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Geleitwort
Die Bescha¨ftigung mit Kundenloyalita¨t und Kundenbindung stellt in der aktuellen Marketing-
forschung zweifelsohne einen zentralen Betrachtungsgegenstand dar. Dessen Bedeutung liegt,
angesichts der makroo¨konomischen Gegebenheiten westlicher Volkswirtschaften (viele gesa¨t-
tigte Teilma¨rkte) und der sich daraus ergebenden Schwierigkeiten bei der Generierung von Neu-
kunden, auf der Hand.
Entsprechend breit ist die Fu¨lle der vorliegenden marketingwissenschaftlichen Beitra¨ge,
welche die Einflußgro¨ßen von Kundenloyalita¨t und Kundenbindung unter Zuhilfenahme quali-
tativer und quantitativer Methoden in vielfa¨ltigen Ma¨rkten untersuchen. Eine prominente Be-
deutung (in Theorie und Praxis) als Antezedenz hat sicherlich die Kundenzufriedenheit erlangt.
Diese wird jedoch in aktuelleren Beitra¨gen zunehmend zugunsten einer differenzierteren Sicht-
weise reduziert. In deren Rahmen werden die direkten Erkla¨rungsbeitra¨ge einstellungsorientier-
ter Einflußgro¨ßen bezu¨glich Kundenloyalita¨t und Kundenbindung untersucht, welche durch die
verschiedensten situativen, soziodemographischen und perso¨nlichkeitsorientierten Moderator-
effekte beeinflußt werden.
Von diesen Voraussetzungen ausgehend, zielt der Verfasser auf die Aggregation geeigneter
moderierender Gro¨ßen zum abstrakten Moderatorkonzept des Kundenbindungspotentials ab.
Dazu wird u¨ber den Zwischenschritt eines grundlegenden Bezugsrahmens ein ausdifferenziertes
Modell von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential entwickelt, wel-
ches die grundlegenden direkten Zusammenha¨nge zwischen Einstellung, Kundenloyalita¨t und
Kundenbindung abbildet. Daru¨ber hinaus erfolgt die Zusammenfassung der genannten Modera-
torgruppen zu einer umfassenden Kundentypologie, die den Zusammenhang zwischen Einstel-
lung und Kundenloyalita¨t moderiert und entsprechend als Indikatorenmenge des Kundenbin-
dungspotentials verstanden wird. Dabei wird die Modellgenese auf ein sehr breites Fundament
gestellt, in dem sich die Grundlagen der Konsumentenpsychologie, die bestehende Forschung
zu Kundenbindung und Kundenloyalita¨t sowie die Praxis im Retail-Banking zu einer gelunge-
nen Synthese zusammenfinden.
Die empirische ¨Uberpru¨fung erfolgt anhand eines stringenten Vorgehensmodells, welches
sowohl qualitative als auch quantitative Schritte zu Herleitung und ¨Uberpru¨fung von Meß- und
Strukturmodell umfaßt. Der hierbei unter klaren und begru¨ndbaren Rahmenbedingungen (Aus-
wahl von Scha¨tzverfahren und Gu¨temaßen mit den jeweiligen Anspruchsniveaus) vorgenomme-
ne Einbezug von Strukturgleichungsmodellen wird auch hohen methodischen Anforderungen
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gerecht.
Als zentrales Ergebnis kann die grundlegende Besta¨tigung des Modells von Kundenloyalita¨t,
Kundenbindung und Kundenbindungspotential gesehen werden. Diese schließt insbesondere
die erfolgreiche Ableitung des Kundenbindungspotentials fu¨r das Retail-Banking ein, die beste
Indikatorgruppenvariante schla¨gt den sta¨rksten Einzelindikator sowohl hinsichtlich der Klarheit
der Moderationsrichtung als auch in bezug auf die Sta¨rke der Moderation.
Die anhand der empirischen ¨Uberpru¨fung im Retail-Banking demonstrierte Tragfa¨higkeit
des neuartigen Ansatzes erweitert den in der bisherigen Forschung entwickelten Kenntnisstand
zu den Einflu¨ssen auf Kundenloyalita¨t und Kundenbindung deutlich. Es ero¨ffnen sich weiter-
hin vielfa¨ltige Mo¨glichkeiten der Anwendung und Weiterentwicklung durch Marketingforscher
und -praktiker, womit die vorliegende Dissertation einen erfreulichen Bru¨ckenschlag zwischen
deren Sichtweisen darstellt, die manchmal isoliert nebeneinander zu stehen scheinen.
Nicht zuletzt deswegen ist dem Beitrag eine weite Verbreitung in Wissenschaft und Praxis
zu wu¨nschen.
Hannover, im September 2005 Klaus-Peter Wiedmann
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Vorwort
Getretner Quark
Wird breit, nicht stark.
Schla¨gst du ihn aber mit Gewalt
In feste Form, er nimmt Gestalt.
(Goethe)
Wie jedem, der eine wissenschaftliche Arbeit verfaßt, ist auch mir von vielen Seiten Hilfe zu-
teil geworden, ohne die meine Dissertation sicher nicht in der heute vorliegenden (und von der
Wirtschaftswissenschaftlichen Fakulta¨t der Universita¨t Hannover genehmigten) Form entstan-
den wa¨re.
Mein Dank gilt hier zuna¨chst meinem Doktorvater Herrn Prof. Dr. Klaus-Peter Wiedmann,
der mich ermutigte, meine anfa¨nglich sehr eng gefaßte Forschungsidee zugunsten eines breite-
ren Ansatzes aufzugeben. Seine konstruktiven und zielfu¨hrenden Beitra¨ge bei den regelma¨ßigen
Diskussionen des Erarbeitungsstandes haben maßgeblich zum zu¨gigen Gelingen des Disserta-
tionsprojektes beigetragen. Daru¨ber hinaus ertrug er auch mit Fassung meinen knappen und
sehr direkten Schreibstil, den er schmunzelnd mit dem Begriff der
”
norddeutschen Kargheit“
belegte (in diesem Zusammenhang ist auch das diesem Vorwort vorangestellte Zitat zu sehen).
Herrn Prof. Dr. Claus Steinle danke ich fu¨r die freundliche ¨Ubernahme des Zweitgutachtens.
Eine wesentliche methodische Herausforderung im Rahmen des quantitativen Teils der Dis-
sertation stellte sicherlich die Einarbeitung in die Anwendung von Strukturgleichungsmodellen
dar. Fu¨r die Einfu¨hrung in LISREL und die Anregungen zur Darstellung der Analyseergebnisse
danke ich Herrn PD Dr. Gianfranco Walsh (University of Strathclyde, Glasgow). Hinweise zu
wesentlichen Detailfragen bei der Anwendung kamen dankenswerterweise von den Herren Dr.
Wolfgang Langer (Martin-Luther-Universita¨t Halle-Wittenberg) und PD Dr. Dirk Hagemann
(Universita¨t Trier).
Viele Umwege, Fehler und Inkonsistenzen in der theoretischen Argumentation wurden mir
auch durch Anregungen meiner Kollegen Dr. Michael Eichhorn (Volkswagen Financial Ser-
vices UK Ltd.) und Dr. Niels-Olaf Angermu¨ller (Volkswagen Bank GmbH) erspart.
Danken mo¨chte ich daru¨ber hinaus Frau Barbara Kess (Friedrich-Ebert-Stiftung) und Herrn
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Dr. Ulf Schrader (Universita¨t Hannover) fu¨r die Hilfe bei der Bekanntmachung meiner empiri-
schen Untersuchung in der studentischen Zielgruppe.
Fu¨r die vielen guten Anmerkungen und gefundenen Fehler (die zu einem fehlerarmen Ma-
nuskript gefu¨hrt haben) aus den zeitaufwendigen Korrekturlesungen mo¨chte ich den Herren
Dr. Michael Eichhorn, Dipl.-Berufspa¨d. Lars Hollstein, Dipl.-Volksw. Stefan Schumacher und
Dipl.-Kfm. Kay Waldschmidt danken.
Ich danke dem gesamten Lehrstuhlteam fu¨r die freundliche und hilfsbereite Aufnahme am
Lehrstuhl fu¨r Marketing und Management der Universita¨t Hannover.
Schließlich gebu¨hrt meinen Eltern Roswitha und Paul Koot sowie meiner Freundin Samira
El-Komi ein ganz besonders herzlicher Dank fu¨r Unterstu¨tzung und Halt in allen Lebenslagen.
Ihnen ist daher die vorliegende Arbeit gewidmet.
Braunschweig, im September 2005 Christian Koot
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Abstract∗ [de]
Die besondere Notwendigkeit der Bescha¨ftigung mit Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kun-
denbindungspotential leitet sich fu¨r Unternehmen aus dem zunehmenden Anteil gesa¨ttigter
Ma¨rkte in westlichen Volkswirtschaften ab. Daraus ergibt sich ein Attraktivita¨tsgewinn fu¨r das
Haltemarketing im Vergleich zur Neukundengenerierung.
Vor diesem Hintergrund werden die einstellungsartigen Antezedenzien von Kundenloyalita¨t
(Verhaltensabsicht) und Kundenbindung (Verhalten) und die in einer Kundentypologie zusam-
mengefaßten Moderatoren der Modellbeziehungen postuliert. Dies geschieht auf der Basis von
ausgewa¨hlten Modellen des Konsumentenverhaltens, der Marktspezifik des Retail-Bankings
und den Ansa¨tzen der bestehenden Forschung.
Die Moderatoren der Modellbeziehungen zerfallen in Perso¨nlichkeitsmerkmale, situative
Einflu¨sse und soziodemographische Merkmale. Sie moderieren zuna¨chst die Beziehungen zwi-
schen den relevanten Einstellungskonstrukten und Kundenloyalita¨t. Daru¨ber hinaus dienen sie
als Indikatoren fu¨r das Kundenbindungspotential, welches als abstraktes Perso¨nlichkeitsmerk-
mal verstanden wird. Kundenbindungspotential seinerseits moderiert die Beziehungen zwi-
schen den relevanten Einstellungskonstrukten und Kundenloyalita¨t, allerdings ist hier eine gro¨-
ßere Moderationssta¨rke und klarere Moderationsrichtung zu erwarten.
Die ¨Uberpru¨fung anhand einer empirischen Messung im Retail-Banking wird unter Zuhilfe-
nahme von Strukturgleichungsmodellen in LISREL durchgefu¨hrt. Hierbei zeigen insbesondere
Commitment, Image, Vertrauen und Affiliation (Faktor der Identifikation mit dem Unterneh-
men) als relevante Einstellungskonstrukte starke Erkla¨rungsbeitra¨ge fu¨r Kundenloyalita¨t. Wei-
terhin erbringen Convenienceorientierung, Preis-/Leistungsbewußtsein, Neigung zum Variety-
Seeking, Bankengruppe der Hausbank und Nutzung von Distributionswegen relativ klar ge-
richtete moderierende Effekte und mu¨ssen als Indikatoren des Kundenbindungspotentials nicht
abgelehnt werden.
Damit gelingt eine grundsa¨tzliche Besta¨tigung des vorgelegten Modells von Kundenloya-
lita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential im Retail-Banking-Kontext.
Schlagworte: Kundenbindung, Kundenloyalita¨t, Retail-Banking, Konsumentenpsychologie
∗ Die Form dieses Abstracts orientiert sich an den Empfehlungen der Norm DIN 1426 fu¨r informativ-indikative
Kurzreferate. Im Sinne der genannten Norm wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, daß das vorliegende
Abstract ein Autorenreferat darstellt.
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Abstract [en]
Increasingly saturated markets in western economies coerce companies into paying more atten-
tion to customer loyalty, customer retention, and customer retention potential. This includes a
gain of attractiveness for retention-oriented marketing strategies in contrast to the mere genera-
tion of new customers.
Against this background, a model of customer loyalty (behavioral intention), customer reten-
tion (actual behavior), attitudinal antecedents, and moderating effects of a customer typology
is developed. The model generation is based on selected models of consumer behavior, the
specific characteristics of the retail banking market, and existing research approaches found in
literature.
Personality traits, situational influences, and socio-demographics are employed as modera-
tors for the model relationships between attitudinal concepts and customer loyalty. Moreover,
they serve as indicators for customer retention potential, which is an abstract personality trait
construct. Customer retention potential as well moderates model relationships between attitu-
dinal concepts and customer loyalty, but can be expected to have a stronger and more unambi-
guous effect.
The model’s empirical assessment is conducted on data collected in the retail banking mar-
ket using structural equation models in LISREL. Among the attitudinal constructs, commit-
ment, image, trust, and affiliation (a factor of customer-company identification) have strong
direct effects on customer loyalty. Furthermore, convenience orientation, value consciousness,
variety-seeking tendency, institution type of retail bank, and distribution channel usage yield
relatively unambiguous moderations and do not have to be rejected as indicators for customer
retention potential.
Hence, the presented model of customer loyalty, customer retention, and customer retention
potential is largely confirmed in a retail banking context.
Subject headings: customer retention, customer loyalty, retail banking, consumer psychology
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Kapitel 1
Einleitung
Die nachfolgenden Ausfu¨hrungen sollen zuna¨chst einen Einstieg in die Themenstellung dieser
Arbeit bieten. Dazu stellt Abschnitt 1.1 die grundsa¨tzliche praktische und wissenschaftliche
Relevanz der Thematik dar und formuliert die zu verfolgenden Forschungsaufgaben. Abschnitt
1.2 grenzt die Betrachtung enger ein und legt die Schwerpunkte der Arbeit fest. Schließlich
bescha¨ftigt sich Abschnitt 1.3 mit Struktur und Verlauf des vorliegenden Beitrages.
1.1 Problemstellung
Die Betrachtung von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t hat in den letzten Jahren stark an
Bedeutung gewonnen und stellt heute einen zentralen Punkt unza¨hliger Beitra¨ge aus Marke-
tingforschung und -praxis dar. Dafu¨r existiert eine Reihe guter Gru¨nde:
Zuna¨chst befinden sich in westlichen Volkswirtschaften viele Ma¨rkte in der Sa¨ttigungspha-
se des Marktlebenszyklus.1 Dazu kommt, daß selbst neue Ma¨rkte (z.B. Mobilfunk, Internet
Service Providing) nach einer kurzen Phase explosionsartigen Wachstums sehr schnell Sa¨tti-
gungserscheinungen zeigen. Entsprechend wird in solchen Ma¨rkten die Neukundengewinnung
aufgrund sich verscha¨rfender Konkurrenz zunehmend schwieriger.
Die gegebene Situation fu¨hrt in Forschung und Praxis zu der Erkenntnis, daß es im allge-
meinen teurer ist, neue Kunden zu gewinnen, als bestehende Kunden zu halten.2 Schließlich
neigen bestehende Kunden dazu, im Zeitablauf das Gescha¨ftsvolumen mit dem Unternehmen
ihrer Wahl auszuweiten.3 Daraus (und aus dem positiven Zusammenhang zwischen der Dauer
der Gescha¨ftsbeziehung und dem Kundenwert)4 resultiert i.d.R. eine steigende Profitabilita¨t im
Zeitablauf.
Aus den angefu¨hrten Punkten la¨ßt sich leicht erkennen, daß die Bescha¨ftigung mit Kunden-
bindung und Kundenloyalita¨t eine betriebswirtschaftliche Notwendigkeit darstellt.
1 vgl. z.B. [Eggert 1999], S. 13 und [Kunze 2000], S. 1 und die dort zitierte Literatur
2 vgl. z.B. [Betsch 1999], S. 18 und [Richter-Mundani 1999], S. 26 f.
3 vgl. z.B. [Homburg und Werner 1998], S. 164
4 vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 26 ff.
1
1. Einleitung
In der bestehenden marketingwissenschaftlichen Forschung sind vielfa¨ltige situative, sozio-
demographische sowie einstellungs- und perso¨nlichkeitsbezogene Einflußgro¨ßen von Kunden-
bindung und Kundenloyalita¨t postuliert und untersucht worden.5 Dabei wurde insbesondere
der Kundenzufriedenheit als Antezedenz große Aufmerksamkeit geschenkt.6 Gemein ist allen
untersuchten Einflußgro¨ßen, daß ihre Prognosefa¨higkeit bezu¨glich der Kundenbindung einge-
schra¨nkt ist: So weisen beispielsweise mehrere Autoren (z.T. empirisch unterlegt) darauf hin,
daß hohe Kundenzufriedenheit nicht notwendigerweise zu hoher Kundenbindung fu¨hrt.7 Weite-
re einstellungsartige Konzepte (z.B. Vertrauen und Commitment) erzielen, je nach Markt- und
Kundenspezifik, bessere Erkla¨rungsbeitra¨ge bezu¨glich Kundenbindung und Kundenloyalita¨t.8
Allerdings ko¨nnen auch sie nur begrenzt u¨berzeugen.
Eine Reihe neuerer Vero¨ffentlichungen betont daher, daß die Beziehungen zwischen Kun-
denbindung und Kundenloyalita¨t auf der einen, sowie deren einstellungsartigen Antezedenzien
auf der anderen Seite durch Einflußgro¨ßen moderiert werden.9
Eine interessante Anwendungsmo¨glichkeit solcher moderierender Effekte liegt in der Ab-
scha¨tzung des Kundenbindungspotentials. Somit entsteht, beim Vorliegen von mehreren klaren
moderierenden Effekten, die Mo¨glichkeit der Identifikation von Kunden, bei denen eine posi-
tive Einstellung zum Unternehmen eine hohe Kundenloyalita¨t bzw. Kundenbindung zur Folge
hat. Dabei ko¨nnen als geeignet identifizierte Moderatorgro¨ßen als Indikatoren fu¨r Kundenbin-
dungspotential als komplexes Perso¨nlichkeitsmerkmal herangezogen werden.
Auf diesen ¨Uberlegungen aufbauend verfolgt die vorliegende Arbeit folgende Forschungs-
aufgaben:
• Genese eines Bezugsrahmens auf Basis der bestehenden Forschung zu Konsumentenver-
halten, Kundenbindung und Kundenloyalita¨t;
• Wu¨rdigung der Marktspezifik (des fu¨r die empirische ¨Uberpru¨fung ausgewa¨hlten Mark-
tes) und der bestehenden marketingwissenschaftlichen Forschung als Grundlage der Aus-
differenzierung des Bezugsrahmens;
• Weiterentwicklung des Bezugsrahmens zu einem differenzierten Modell von Kunden-
loyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential einschließlich der Auswahl po-
tentieller Indikatorkonstrukte und Formulierung entsprechender Hypothesen;
• Auswahl geeigneter quantitativer Methoden fu¨r die empirische Modellu¨berpru¨fung;
• Operationalisierung eines an die Marktspezifik angepaßten Meßmodells;
5 Fu¨r eine ¨Ubersicht der vorliegenden Modelle von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t und deren Klassifika-
tion siehe Abschnitte 3.1.1 und 3.1.2.
6 vgl. z.B. [Homburg und Faßnacht 2001], 451 ff., [Garbarino und Johnson 1999], S. 74 f. und [Auh und John-
son 1997], S. 142 ff.
7 vgl. z.B. [Reichheld und Aspinall 1993], S. 25 f. und [Herrmann und Johnson 1999], S. 579 f.
8 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 70 ff.
9 vgl. z.B. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 756 ff.; [Homburg und Giering 1999], S. 7 ff. und [Mittal und
Kamakura 2001], S. 32
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• ¨Uberpru¨fung des hypothetisierten Modells, insbesondere Ermittlung und Pru¨fung geeig-
neter Indikatoren fu¨r Kundenbindungspotential.
1.2 Abgrenzung
Fu¨r die vorliegende Arbeit sind einige wesentliche Abgrenzungen zur ausreichenden Definition
des Gegenstandsbereichs der Untersuchung erforderlich:
So fokussiert die im Rahmen dieses Beitrags zu leistende Generierung eines Modells von
Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential ausschließlich auf Konsum-
gu¨ter- und Konsumentendienstleistungsma¨rkte. Das Beschaffungsverhalten von Organisatio-
nen (z.B. Unternehmen, o¨ffentliche Einrichtungen) und dessen Grundlagen unterscheiden sich
grundlegend und werden deshalb nicht weiter betrachtet.
Weiterhin ist die Auswahl des Marktes fu¨r die empirische Modellu¨berpru¨fung von elemen-
tarer Bedeutung. Herangezogen werden soll das Retail-Banking,10 welches in Deutschland in
besonderem Maße den in Abschnitt 1.1 angesprochenen Entwicklungen (Marktsa¨ttigung, stei-
gender Wettbewerbsdruck) unterliegt und daru¨ber hinaus in den letzten Jahren eine Erosion von
Kundenbindung und Kundenloyalita¨t erlebt.11
Zur empirischen ¨Uberpru¨fung wird eine Stichprobe aus der studentischen Kundengruppe
herangezogen, die unter Einbezug des Internets als Befragungsmedium erhoben wurde. Sie
dient der initialen Verifikation der Modellzusammenha¨nge. Grundgesamt und Befragungsme-
dium wurden u. a. aus forschungso¨konomischen Gru¨nden gewa¨hlt.12 Im Besta¨tigungsfall ist
daher eine Replikation anhand einer umfassenderen Grundgesamt mittels einer konventionellen
Befragungsmethode (z.B. Papierfragebogen, Telefon) wu¨nschenswert, da sich aus dem gewa¨hl-
ten Befragungsmedium und der herangezogenen Grundgesamtheit einige Besonderheiten und
Limitationen ergeben, die in Abschnitt 4.4 na¨her thematisiert werden. Abschnitt 5.1.1 geht auf
die Ausgestaltungsmo¨glichkeiten einer Replikationsstudie ein und behandelt in diesem Zusam-
menhang auch die Frage der Repra¨sentativita¨t.
Schließlich steht im Zusammenhang mit der Identifikation bindungsfa¨higer Kunden auch
praktisch zwingend die Frage im Raum, ob die Festigung der Kundenbeziehung vor dem Hin-
tergrund einer Kundenwertabscha¨tzung u¨berhaupt lohnend erscheint. Die grundsa¨tzliche Rele-
vanz (auch u¨ber das Retail-Banking hinaus) dieser Frage manifestiert sich sowohl in wissen-
schaftlichen13 als auch praktischen14 Beitra¨gen zur Kundenwertberechnung. Die vorliegende
10 Zur Abgrenzung von Retail-Banking gegenu¨ber anderen Bankdienstleistungsma¨rkten siehe Abschnitt 2.3.1.2.
11 Abschnitt 2.3.4 thematisiert die Marktsituation im Retail-Banking und die aktuellen Entwicklungen (insb. auch
zu Kundenbindung und Kundenloyalita¨t).
12 Fu¨r eine Darlegung der Auswahlentscheidung bezu¨glich Grundgesamt und Erhebungsmethode siehe Abschnitt
4.2.
13 vgl. z.B. [Foscht 2002], S. 140 ff.; [Herrmann und Fu¨rderer 1997], S. 350 ff.; [Krafft und Albers 2000], S. 517
f. und [Reinartz und Kumar 2000], S. 19 ff.
14 vgl. z.B. [Bittner und Scholzen 2002], S. 25 f.; [Brieger und Haas 2002], S. 39 ff.; [Stein und Trautwein 2002],
S. 558 und [Thum und Semmler 2003], S. 75 ff.
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1. Einleitung
Literatur zum Kundenwert verdeutlicht, daß ein methodisch sauberer Einbezug sowohl auf me-
thodischer und konzeptueller Ebene als auch im konkreten Meßinstrumentarium den Rahmen
der vorliegenden Arbeit sprengen wu¨rde. Daher wird die Kundenwertbetrachtung aus der zu
bearbeitenden Aufgabenstellung ausgeschlossen.
1.3 Gang der Untersuchung
Zuna¨chst widmet sich Kapitel 2 den Grundlagen der Untersuchung. Abschnitt 2.1 beleuch-
tet kurz die Herkunft der marketingwissenschaftlichen Betrachtung von Kundenbindung und
Kundenloyalita¨t und deren Entwicklung zum gegenwa¨rtig erreichten Stand der Forschung. Die
bislang sehr uneinheitliche Verwendung des Begriffs Kundenbindungspotential wird ebenfalls
kurz aufgezeigt. Nachfolgend generiert Abschnitt 2.2 den theoretischen Bezugsrahmen und
konzeptualisiert die einbezogenen Konzepte Einstellung, Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und
Kundenbindungspotential. Abschnitt 2.3 bescha¨ftigt sich mit der Spezifik des Retail-Bankings.
Diese umfaßt die Besonderheiten im Dienstleistungscharakter, bei Segmentierung und Typolo-
gisierung von Kunden, im Marketing-Mix und der Marktsituation.
Kapitel 3 differenziert den vorliegenden theoretischen Bezugsrahmen in ein detailliertes Mo-
dell von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential aus. Dazu richtet Ab-
schnitt 3.1 zuna¨chst den Blick auf bestehende Modelle von Kundenbindung und Kundenloya-
lita¨t in der Forschung. Diese werden klassifiziert, ausgewa¨hlte Modelle werden vorgestellt und
gewertet. Die eigentliche Konkretisierung des Bezugsrahmens erfolgt (auf Basis der bestehen-
den Forschung und unter Beru¨cksichtigung der Marktspezifik des Retail-Bankings) in Abschnitt
3.2. Dort werden die zu integrierenden Konstrukte ausgewa¨hlt, konzeptualisiert und durch ein
Hypothesensystem in einen Zusammenhang gestellt.
Kapitel 4 umfaßt die Ableitung eines Meßmodells und die empirische ¨Uberpru¨fung des Hy-
pothesensystems. Abschnitt 4.1 stellt die zugrundeliegende Methodik vor. Diese zerfa¨llt in ein
Vorgehensmodell und ein Instrumentarium quantitativer Methoden. Abschnitt 4.2 stellt die Ab-
leitung des Meßmodells dar. Die empirische ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells wird in Abschnitt
4.3 vorgenommen. Dabei erfolgt zuna¨chst eine ¨Uberpru¨fung des Meßmodells, welcher sich eine
Pru¨fung der Kausalstrukturen zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t anschließt. Weiterhin
werden die moderierenden Effekte der Kundentypologie untersucht. Sofern mo¨glich, wird auf
dieser Basis das Kundenbindungspotential abgeleitet und dessen moderierender Effekt auf den
Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t gepru¨ft. Abschnitt 4.4 wu¨rdigt und
interpretiert die Ergebnisse der empirischen ¨Uberpru¨fung.
Abschließend faßt Kapitel 5 die gewonnen Erkenntnisse zusammen und stellt Ansatzpunkte
fu¨r die nachfolgende Forschung und Implikationen fu¨r die Praxis dar.
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Kapitel 2
Grundlagen
Kapitel 2 legt die konzeptuelle und marktspezifische Basis fu¨r die nachfolgende Modellgenese.
Dazu wird im Abschnitt 2.1 zuna¨chst die Entwicklungsgeschichte der Forschung zum The-
menkreis Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential dargestellt und ein
¨Uberblick u¨ber den Stand der Forschung gegeben.
Auf dieser Basis erfolgt in Abschnitt 2.2 die Herleitung eines theoretischen Bezugsrahmens
und die Konzeptualisierung von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspoten-
tial fu¨r die vorliegende Arbeit.
Im Abschnitt 2.3 wird daraufhin auf die Besonderheiten des Retail-Banking-Marktes einge-
gangen, anhand dessen die empirische ¨Uberpru¨fung des Modells stattfindet. Dies schließt eine
Wu¨rdigung des allgemeinen und speziellen Dienstleistungscharakters von Bankleistungen, der
Besonderheiten bei Marktsegmentierung und Kundentypologisierung sowie der spezifischen
Charakteristik des Marketing-Mix ein. Abschließend werden die gegenwa¨rtige Situation im
Retail-Banking-Markt in Deutschland und dessen aktuelle Entwicklungen betrachtet.
2.1 Kundenbindung und Kundenloyalita¨t: Entwicklungsge-
schichte und Stand der Forschung
Die Entwicklung der Erforschung von Kundenloyalita¨t und Kundenbindung la¨ßt sich in zwei
prinzipielle Ansa¨tze unterteilen, na¨mlich einen verhaltens- und einen einstellungsorientierten15
Ansatz. Manche Autoren sehen im geschichtlichen Ru¨ckblick den verhaltensorientierten Ansatz
als den a¨lteren an.16 Dieser Auffassung kann vor dem Hintergrund der Literaturlage aber nicht
gefolgt werden: Beide Ansa¨tze lassen sich letzlich auf den Beitrag von Copeland aus dem Jahr
1923 zuru¨ckfu¨hren.17 Er unterscheidet mit
”
consumer preference“ und
”
consumer insistence“
15 In diesem Zusammenhang muß darauf hingewiesen werden, daß Einstellung bei dieser Kategorisierung ein
breiteres Konzept als in der in Abschnitt 2.2 folgenden Generierung des Bezugsrahmens darstellt, da auch
Verhaltensabsichten eingeschlossen werden (vgl. [Diller 1996], S. 83).
16 vgl. [Dick und Basu 1994], S.99 f. und [Giering 2000], S. 14 f.
17 vgl. [Copeland 1923], S. 287 ff.
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zwei verschiedene Bindungssta¨rken. Fu¨r beide Fa¨lle beschreibt er nicht nur das Verhalten (Wie-
derholungska¨ufe), sondern nimmt auch Bezug auf die zugrundeliegenden psychischen Voraus-
setzungen (Pra¨ferenz als Einstellung).
Es kann aber festgestellt werden, daß der verhaltensorientierte Ansatz in fru¨hen Vero¨ffentli-
chungen dominant ist.18 Dabei ko¨nnen als Varianten die Untersuchung von Kaufreihenfolgen,19
Kaufanteilen20 und Kaufwahrscheinlichkeiten21 unterschieden werden.22
Beginnend in den sechziger und siebziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts la¨ßt sich
in den Vero¨ffentlichungen eine geha¨ufte Abkehr von der reinen Verhaltensorientierung, welche
prinzipbedingt keine Aussagen zu den Verhaltensursachen zula¨ßt, feststellen.23 Betrachtet man
nun moderne Arbeiten zu Kundenbindung und Kundenloyalita¨t,24 so kann festgestellt werden,
daß inzwischen nahezu ausschließlich einstellungsorientierte Ansa¨tze, bzw. solche, die sowohl
einstellungsorientierte als auch verhaltensorientierte Aspekte betrachten, gewa¨hlt werden. Das
gilt auch fu¨r Modellierungen, die als Zielgro¨ße das Verhalten in den Vordergrund stellen, da
sie einstellungsartige Antezedenzien in die Modellbildung einbeziehen. Uneinheitlich bleibt je-
doch die Belegung der Begriffe Kundenbindung und Kundenloyalita¨t mit den verhaltens- und
einstellungsorientierten Teilkonzepten.
Hinsichtlich des Kundenbindungspotentials zeichnet sich bislang keine vergleichbar klare
Entwicklung ab.25 In der vorliegenden Literatur wird der Begriff nur vereinzelt in deutschspra-
chigen und u¨berhaupt nicht in englischsprachigen Beitra¨gen thematisiert:
Meffert sieht Kundenbindungspotential als Betrachtungsgegenstand des Relationship Mar-
keting und weiterhin Wechselkosten als eine wesentliche Determinante.26 Diller sowie Hom-
burg u. a. verstehen dagegen unter dem Begriff eine Kombination von hoher Zufriedenheit mit
niedriger Kundenbindung.27 Bruhn betrachtet schließlich Kundenbindungspotential als beliebi-
ge Auspra¨gungskombination von Kundenbindung und Kundenzufriedenheit (Die Betrachtung
bei Diller sowie Homburg u. a. stellt einen Spezialfall dieser Begriffsbildung dar).28 Ein ein-
heitliches Konzept hinter der Begriffsverwendung ist also nicht zu erkennen.
Folglich werden eigensta¨ndige Konzeptualisierungen der Begriffe Kundenloyalita¨t, Kunden-
bindung und Kundenbindungspotential fu¨r den weiteren Fortgang der Arbeit erforderlich. Diese
werden nachfolgend als Bestandteil eines theoretischen Bezugsrahmens erarbeitet.
18 Jacoby und Chestnut kategorisieren Beitra¨ge aus den Jahren 1923 bis 1976 und stellen ein deutliches ¨Uberge-
wicht der Verhaltensorientierung fest (vgl. [Jacoby und Chestnut 1978], S. 29).
19 vgl. [Tucker 1964], S. 33 ff.
20 vgl. [Cunningham 1956], S. 118 und [Charlton und Ehrenberg 1976], S. 153 ff.
21 vgl. [Frank 1962], S. 44 ff.
22 vgl. [Dick und Basu 1994], S. 100
23 vgl. [Day 1969], S. 30; [Newman und Werbel 1973], S. 405 und [Jacoby und Chestnut 1978], S. 31 f.
24 Siehe dazu Abschnitt 3.1, insbesondere die dort dargestellten Modellansa¨tze der ju¨ngeren Forschung.
25 vgl. [Wiedmann und Koot 2003], S. 9 f.
26 vgl. [Meffert 2000], S. 1211
27 vgl. [Diller 1996], S.90 und [Homburg u. a. 2000], S. 522
28 vgl. [Bruhn 2000], S. 33 f.
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2.2 Ein theoriegeleiteter Bezugsrahmen
2.2.1 Synthese des Bezugsrahmens
Ausgehend von anerkannten Modellen und Erkla¨rungsansa¨tzen des Konsumentenverhaltens
wird in diesem Abschnitt ein eigener, dem Forschungsproblem angemessener Bezugsrahmen
entwickelt. Als Grundlage dazu dient zum einen das Modell nach Fishbein und Ajzen29 und
zum anderen der Ansatz von Kroeber-Riel und Weinberg30.
Fishbein und Ajzen gehen von
”
Ansichten“31 als Grundlage der Herausbildung von Einstel-
lungen aus (Abbildung 1). Ansichten stellen dabei die Informationen dar, die ein Individuum zu
einem Bezugsobjekt hat. Diese sind erlernt, d.h. entweder durch Außenreize oder Inferenzpro-
zesse entstanden.
Durch weitere Informationsverarbeitungsprozesse werden aus den Ansichten Einstellun-
gen herausgebildet, welche affektiver Natur sind und als ein eindimensionales Evaluations-
ergebnis angesehen werden, das auf einer zweipoligen Achse (positiv / negativ) dargestellt
werden kann.32 So stellt das Einstellungskonstrukt eine erlernte Pra¨disposition, auf ein Bezugs-
objekt konsistent positiv oder negativ zu reagieren, dar.
Abbildung 1: Modell von Fishbein und Ajzen33
Die Auspra¨gungen der Einstellung fu¨hren schließlich zur Herausbildung von Verhaltensabsich-
ten gegenu¨ber dem Bezugsobjekt, welche in einem 1:1-Verha¨ltnis zu mo¨glichen Verhaltenswei-
29 vgl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 13 ff.
30 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49 ff.
31 im englischsprachigen Original als
”
beliefs“ bezeichnet
32 vgl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 11 f.
33 vgl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 15
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sen stehen.
Die postulierten ru¨ckkoppelnden Einflu¨sse von Einstellung und overtem (offenem, beob-
achtbarem) Verhalten auf die Entstehung von Ansichten werden vor dem Hintergrund der von
Festinger begru¨ndeten und breit akzeptierten Theorie der kognitiven Dissonanz34 plausibel:35
¨Ubertragen auf das hier betrachtete Modell ko¨nnen Dissonanzen zwischen Einstellung und
Verhalten auf der einen und Ansichten auf der anderen Seite auch dadurch reduziert werden,
indem die bestehenden Ansichten durch neue, die Ergebnis eines selektiven Informationssuch-
verhaltens sind, relativiert werden.36
Besonderes Interesse fu¨r den hier betrachteten Forschungsgegenstand verdient die Kausal-
kette
Einstellung ⇒ Verhaltensintentionen ⇒ Verhalten,
welche in dieser Form in eine Reihe von Kundenbindungsmodellen Eingang gefunden hat.37
Einzig die Beschra¨nkung des Charakters der Einstellung auf ein rein affektives Konstrukt (wenn
auch mit kognitiver Antezedenz) erscheint unbefriedigend.
Eine breitere und flexiblere Betrachtungsweise bietet das Modell von Kroeber-Riel und
Weinberg an (Abbildung 2):38
Hier werden psychische Prozesse zuna¨chst in elementare und komplexe Prozesse eingeteilt.
Erstere stellen eine theoretische Hilfsgro¨ße dar, da das komplexe Zusammenspiel psychischer
Prozesse praktisch nicht in seine elementaren Bestandteile zerlegbar ist. Weiterhin werden die
psychischen Prozesse in aktivierende und kognitive Prozesse unterteilt.
Unter aktivierenden Prozessen verstehen Kroeber-Riel und Weinberg alle Vorga¨nge,
”
die mit
inneren Erregungen und Spannungen verbunden sind und das Verhalten antreiben“39, nament-
lich Emotion (und Triebe), Motivation und Einstellung.40
Dabei sind Emotionen
”
innere Erregungen, die angenehm oder unangenehm empfunden und
mehr oder weniger bewußt erlebt werden.“41 In Anlehnung an Izard unterscheiden Kroeber-Riel
34 Dessen Gegenstand sind
”
die ¨Anderungen von Kognitionen aufgrund eines auftretenden Zustandes der Inkon-
sistenz eines Paares von Kognitionen“ ([Beckmann 1984], S. 8). Wobei anzumerken ist, daß der Kognitionsbe-
griff in der Theorie der kognitiven Dissonanz sehr weit gefaßt ist (vgl. [Festinger 1962], S. 9 f.).
35 vgl. [Festinger 1962], S. 18 : Eine Dissonanz zwischen zwei kognitiven Elementen kann demnach durch die
¨Anderung eines der beiden Elemente eliminiert werden.
36 Festinger fu¨hrt dazu das inzwischen breit bekannte
”
Raucherbeispiel“ an (vgl. [Festinger 1962], S. 21 f.): Bei
diesem sucht ein Raucher, bei dem das Wissen um die negativen gesundheitlichen Effekte des Rauchens kogni-
tive Dissonanz auslo¨st, aktiv nach Informationen, die dazu geeignet sind, die Dissonanz abzuschwa¨chen (z.B.
kritische Stimmen zur Erforschung der Gesundheitsfolgen des Rauchens). Gleichzeitig vermeidet er aktiv alle
Informationen, die die Dissonanz versta¨rken ko¨nnen (z.B. Forschungsergebnisse zu den negativen gesundheit-
lichen Folgen des Rauchens).
37 vgl. z.B. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 489 und [Braunstein 2001], S. 185
38 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49 ff.
39 [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49
40 Vor dem Hintergrund der Begriffsverwendung in der Literatur werden die Begriffe aktivierend und affektiv in
dieser Arbeit synonym benutzt (vgl. z.B. [Solomon 1996], S. 160; [Sheth u. a. 1999], S. 391 und [Hanna und
Wozniak 2001], S. 183).
41 [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 106
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und Weinberg folgende grundlegende Emotionen:42
• Interesse;
• Freude, Vergnu¨gen;
• ¨Uberraschung, Schreck;
• Kummer, Schmerz;
• Zorn, Wut;
• Ekel, Abscheu;
• Geringscha¨tzung, Verachtung;
• Furcht, Entsetzen;
• Scham;
• Schuldgefu¨hl, Reue.
Getrennt davon werden als zweites Teilgebiet der grundlegenden Antriebskra¨fte die Triebe an-
gefu¨hrt: Diese umfassen Hunger, Durst, Sexualita¨t, Schlaf, Aktivita¨t und Schmerzvermeidung.43
Abbildung 2: System der psychischen Variablen nach Kroeber-Riel und Weinberg44
42 vgl. [Izard 1999], S. 108 ff. und [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 103
43 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 142 f.
44 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 50
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Motivation als komplexer, zielorientierter Antriebsprozeß fu¨gt den genannten grundlegenden
Antriebskra¨ften eine kognitive Zielorientierung hinzu und ist somit ein bewußter und willentli-
cher Prozeß der Zielsetzung.45 Darauf aufbauend wird Einstellung als eine Motivation verstan-
den, die um eine kognitive Gegenstandsbeurteilung erweitert ist: Es findet also eine subjektive
Beurteilung eines Gegenstandes statt, ob er zur Befriedigung der Motivation geeignet ist.46
Abbildung 3: Dreispeichermodell nach Atkinson und Shiffrin in der modifizierten Fassung von
Kroeber-Riel und Weinberg47
Dem gegenu¨ber stehen die kognitiven Prozesse mit informationsverarbeitendem Charakter: In-
formationsaufnahme, Wahrnehmen und Beurteilen sowie Lernen und Geda¨chtnis.48 Dabei u¨ber-
nehmen Kroeber-Riel und Weinberg das Dreispeichermodell von Atkinson und Shiffrin (Abbil-
dung 3).49
Bedeutend ist nun, daß komplexe psychische Prozesse immer sowohl affektive als auch kog-
nitive Teilprozesse beinhalten. Die Unterscheidung, ob es sich um komplexe affektive oder
komplexe kognitive Prozesse handelt, erfolgt aufgrund der Einscha¨tzung, welche Teilprozesse
als dominierend anzusehen sind.
Abschließend ist zu der Modellvorstellung von Kroeber-Riel und Weinberg anzumerken,
daß ihre Struktur, die durch den Hybridcharakter und die Verwobenheit komplexer psychischer
Prozesse gepra¨gt ist, weit u¨ber die im Zusammenhang mit der vorliegenden Arbeit interessie-
renden Konstruktbeziehungen hinausgeht.50
Daher wird im folgenden ein eigener Bezugsrahmen aus den Modellvorstellungen von Fish-
bein und Ajzen sowie Kroeber-Riel und Weinberg synthetisiert (Abbildung 4):
Zuna¨chst erscheint es sinnvoll, wie Kroeber-Riel und Weinberg, von Reizen als Eingangs-
gro¨ßen fu¨r die kognitiven und aktivierenden Prozesse auszugehen.51 Die von Kroeber-Riel
45 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 142 f.
46 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 168
47 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 225 und [Atkinson und Shiffrin 1971], S. 83
48 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 224
49 vgl. [Atkinson und Shiffrin 1968], S. 92 ff. und [Atkinson und Shiffrin 1971], S. 82 ff.
50 Siehe dazu die zugrundeliegende Problemstellung in Abschnitt 1.1.
51 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49
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und Weinberg getroffene Unterscheidung zwischen Außen- und Innenreizen soll dagegen nicht
u¨bernommen werden, da Innenreize kaum ohne Ursachen auftreten du¨rften. Vielmehr ko¨nnen
sie als (mo¨glicherweise verspa¨tete) Folge komplexer aktivierender und kognitiver Prozesse an-
gesehen und damit diesen auch zugeordnet werden.
Somit bleiben die Außenreize u¨brig, welche wiederum auf die Reize eingeschra¨nkt werden
ko¨nnen, die das Unternehmen und dessen relevante Umwelt aus Konsumentensicht betreffen
(z.B. Konkurrenzunternehmen). Allerdings ist zu bemerken, daß eine praktische Abgrenzung
der relevanten Umwelt schlicht unmo¨glich ist, da hier erhebliche individuelle Unterschiede be-
stehen du¨rften.
Aus diesen Außenreizen erfolgt, mittels komplexer kognitiver und aktivierender Prozesse,
die Herausbildung und (langsame) Vera¨nderung der fu¨r das Konsumentenverhalten relevanten
Einstellungskonstrukte. Diese beeinflussen zum einen ihrerseits die komplexen kognitiven und
aktivierenden Prozesse (die Annahme der Ru¨ckkopplung gilt ebenso fu¨r das overte Verhal-
ten),52 zum anderen stellen sie die Grundlage fu¨r die Herausbildung der Verhaltensintentionen
gegenu¨ber dem Unternehmen dar.
Abbildung 4: Synthese eines eigenen Bezugsrahmens
Schließlich komplettiert der Zusammenhang zwischen Verhaltensintention und Verhalten die
52 Zur Plausibilita¨t dieser Annahmen siehe die Vorstellung des Modells von Fishbein und Ajzen weiter oben.
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bereits oben vorgestellte Kausalita¨tskette im Sinne des Modells von Fishbein und Ajzen.
2.2.2 Gro¨ßen des Bezugsrahmens
Den Gro¨ßen des Bezugsrahmens soll hier eine kurze Erla¨uterung zuteil werden. Daru¨ber hinaus
wird eine Zuordnung zu den fu¨r die Forschungsaufgaben relevanten Begriffen der Kundenbin-
dung und Kundenloyalita¨t hergestellt und die Einordnung des Kundenbindungspotentials in den
Bezugsrahmen vorgenommen:
Die Reize zum Unternehmen und der relevanten Umwelt umfassen die Gesamtheit der durch
den Konsumenten zu den relevanten Unternehmenseigenschaften und der relevanten Umwelt
aufgenommenen Informationen. Die Beispiele solcher Unternehmenseigenschaften aus der Li-
teratur sind vielfa¨ltig, z.B.
”
Kundenna¨he“53 oder auch “operational competence“,
”
operational
benevolence“ und
”
problem-solving orientation.“54 Es ist zu erwarten, daß bei der Abgrenzung
der Menge der relevanten Unternehmenseigenschaften individuelle Unterschiede zwischen den
Konsumenten existieren.
Beispiele fu¨r Reize zur relevanten Umwelt ko¨nnen dagegen sein:
”
opinion of friends / ac-
quaintances“,
”
wishes of family / partner“55 oder auch die relevanten Unternehmenseigenschaf-
ten von Konkurrenten. Auch hier ist wiederum zu erwarten, daß individuelle Unterschiede bei
der Abgrenzung der relevanten Reizmenge auftreten.
Kognitive Prozesse stellen (in Anknu¨pfung an die im vorangegangenen Abschnitt vorgestell-
te Sichtweise von Kroeber-Riel und Weinberg) die menschliche Informationsverarbeitung dar.
Sie umfassen dabei Prozesse der Informationsaufnahme, Informationsbearbeitung und Informa-
tionsspeicherung.56 Aktivierende bzw. affektive Prozesse werden dagegen fu¨r die Zwecke des
Bezugsrahmens als
”
menschliche Antriebskra¨fte“57 verstanden. Darunter fallen Emotion und
Motivation58, nicht aber Einstellung, welche im folgenden als separates differenziertes Kon-
strukt modelliert wird.
Als Basis fu¨r eine eigene Vorstellung ist hier zuna¨chst ein Blick auf einige ga¨ngige Konzep-
tualisierungen hilfreich:
•
”
An attitude is a lasting general evaluation of people [...], objects, or issues.“59
•
”
Die Einstellung la¨ßt sich als Haltung oder Pra¨disposition gegenu¨ber einem Gegenstand
auffassen. [...] Danach kann man Einstellungen als subjektiv wahrgenommene Eignung
eines Gegenstandes zur Befriedigung einer Motivation umschreiben. Beachtenswert ist
53 vgl. [Homburg und Faßnacht 2001], S. 444 ff.
54 vgl. [Sirdeshmuk u. a. 2002], S. 17 ff.
55 vgl. [Berger u. a. 1997], S. 307
56 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 224 f.; [Solso 2001], S. 2 und [Wessells 1994], S. 14
57 [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 53
58 Motivation kann als Zustand eines Individuums verstanden werden, bei dem (bewußt oder unbewußt) perso¨nli-
che Energie mobilisiert und auf ein Ziel gerichtet wird (vgl. [Hanna und Wozniak 2001], S. 243).
59 [Solomon 1996], S. 157
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dabei, daß diese Gegenstandsbeurteilung auf verfestigte (gespeicherte) Ansichten zuru¨ck-
geht.“60
•
”
Attitudes are consistent inclinations - whether favorable or unfavorable - that people hold
toward products, services, people, places, or events. They can be more formally defined as
learned predispositions to respond in a consistent manner in respect to a given object.“61
Betrachtet man die angefu¨hrten Konzeptualisierungen, la¨ßt sich folgendes feststellen: Die Ein-
stellung ist an ein Bezugsobjekt gebunden, z.B. an eine Person oder ein Produkt. Einstellungen
weisen eine zeitliche Konstanz auf. Das heißt, ¨Anderungen der Einstellung erfolgen in der Regel
nicht kurzfristig. Interessant ist auch, daß sowohl Kroeber-Riel und Weinberg als auch Hanna
und Wozniak durch ihre Konzeptualisierungen kognitive und aktivierende Anteile in das Ein-
stellungskonstrukt einbringen.
Aufgrund der vorangegangenen Ausfu¨hrungen soll fu¨r die vorliegende Arbeit folgende Sicht-
weise Verwendung finden: Die Einstellung gegenu¨ber einem Bezugsobjekt ist die Summe der
Haltungen und Einscha¨tzungen bezu¨glich des Bezugsobjektes. Deren Entstehung und (i.d.R.
langsame) Vera¨nderung erfolgt durch die fortlaufende Verarbeitung von Reizen zum Bezugsob-
jekt und dessen relevanter Umgebung mittels komplexer aktivierender und kognitiver Prozesse.
Das dadurch umrissene Einstellungskonstrukt la¨ßt die Integration einer ganzen Reihe durch-
aus heterogener Teilkonstrukte zu, z.B. Kundenzufriedenheit62 oder die subjektive Einscha¨tzung
von Wechselbarrieren.
Bezu¨glich der Konzeptualisierung von Verhaltensabsicht und Verhalten ist es erforderlich,
diese konkret mit den Begriffen Kundenbindung und Kundenloyalita¨t zu verknu¨pfen. Um die
Zuordnung zu Verhaltensabsicht und Verhalten vornehmen zu ko¨nnen, ist eine Betrachtung des
gemeinsamen Konzeptraums notwendig, in den Kundenbindung und Kundenloyalita¨t von der
Literatur eingeordnet werden.63 Dabei ko¨nnen drei Sichtweisen unterschieden werden:64
• Anbieterorientierte Sicht:
Diese Sicht
”
umfaßt sa¨mtliche Maßnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen,
sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch die zuku¨nftigen Verhaltensabsichten ei-
nes Kunden gegenu¨ber einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu beeinflussen,
um die Beziehung zu diesem Kunden fu¨r die Zukunft zu stabilisieren oder auszuwei-
ten.“65 In diesem Zusammenhang existieren auch die Begriffe des Kundenbindungsmana-
60 [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 54 und S. 168
61 [Hanna und Wozniak 2001], S. 174
62 vgl. [Stauss 1999], S. 9 und [Mano und Oliver 1993], S. 454: Beide Beitra¨ge sehen kognitive und affektive
Prozesse an der Entstehung von Zufriedenheitsurteilen beteiligt, nehmen also eine vergleichbare theoretische
Einordnung vor.
63 vgl. [Braunstein 2001], S. 11 und die dort zitierte Literatur
64 vgl. [Diller 1996], S. 81 ff.
65 [Kunze 2000], S. 9
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gements66, der Kundenorientierung67 bzw. der Kundenna¨he68. Dabei kann, folgt man dem
Konzept der Kundenna¨he, zwischen der Kundenna¨he des Leistungsangebotes und des In-
teraktionsverhaltens unterschieden werden.69 Die anbieterorientierte Sicht findet implizite
Beru¨cksichtigung im Bezugsrahmen, da sie als Unternehmenseigenschaft versta¨ndlicher-
weise zu den Reizen beitra¨gt, die der Konsument im Zusammenhang mit dem Unterneh-
men aufnimmt. Kern der Betrachtung ist sie jedoch nicht.
• Nachfragerorientierte Sicht:
Die nachfragerorientierte Sicht betrachtet die Verhaltensabsicht des Kunden. Loh-
mann unterteilt die Verhaltensabsicht in kurzfristige und langfristige Wechselwahrschein-
lichkeit.70 Dagegen identifizieren Homburg und Faßnacht die Faktoren Wiederkauf-, Zu-
satzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht.71 Diese Sicht wird im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit als Kundenloyalita¨t bezeichnet.
• Beziehungsorientierte Sicht:72
Hier steht schließlich das overte Verhalten (tatsa¨chlicher Wiederkauf, tatsa¨chlicher
Zusatzkauf, tatsa¨chliche Weiterempfehlung) im Vordergrund.73 Fu¨r die Zwecke dieser
Arbeit wird diese Betrachtungsweise mit dem Begriff der Kundenbindung belegt.
Wie im vorangegangenen Abschnitt dargelegt, gibt es auf den Begriff Kundenbindungspoten-
tial in der Literatur keine einheitliche Sicht. Daher soll vor dem Hintergrund der uneinheitlichen
Literaturlage und des Forschungsgegenstandes folgende eigensta¨ndige Konzeptualisierung vor-
genommen werden:
Kundenbindungspotential ist eine in der Perso¨nlichkeit angelegte grundsa¨tzliche Disposi-
tion eines Kunden zum Eintritt in eine dauerhafte Beziehung mit einem Unternehmen oder
einer Marke bzw. zu deren Aufrechterhaltung unter der Voraussetzung, daß die relevanten Teil-
konstrukte der Einstellung bezu¨glich der Marke bzw. des Unternehmens dies ermo¨glichen.
Dieses Konstrukt wird nun der Konzeptualisierung entsprechend in den Bezugsrahmen als
Moderator zwischen der Einstellung und der Verhaltensabsicht (Kundenloyalita¨t) eingebracht
(Abbildung 5). Die Natur des Kundenbindungspotentials bedingt, daß keine direkte Messung
mo¨glich ist. Daher mu¨ssen entsprechende Indikatorkonstrukte gefunden werden. Dazu kommen
66 vgl. [Meyer und Oevermann 1995], Sp. 1344 ff.
67 Kundenorientierung wird bei Richter-Mundani als genaue Analyse und Erfu¨llung der Kundenbedu¨rfnisse zur
Zweck der Erreichung der Unternehmensziele verstanden, welche die Sicherung der Bindung der Kunden pro-
minent einschließen (vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 111 ff.)
68 vgl. [Homburg und Faßnacht 2001], S. 444
69 vgl. [Homburg und Faßnacht 2001], S. 445 f.
70 vgl. [Lohmann 1997], S. 137
71 vgl. [Homburg und Faßnacht 2001], S. 451: Dort werden die Verhaltensabsichten u¨brigens als Teil der Kun-
denbindung betrachtet.
72 Dieser Begriff ist allerdings als problematisch zu erachten, da das overte Verhalten auch eine Eigenschaft des
Nachfragers darstellt. Aufgrund der breiten Akzeptanz in der Literatur wird er dennoch hier verwendet.
73 vgl. z.B. [Dekimpe u. a. 1997], S. 406; [Jacoby und Chestnut 1978], S. 80 f. und [Mellens u. a. 1996], S. 509 ff.
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prinzipiell nur Konstruktgruppen in Frage, die bisher noch nicht in den Bezugsrahmen integriert
sind. Diese liefern die Basis zur Auswahl der Indikatorkonstrukte in Abschnitt 3.2.1.
Abbildung 5: Einfu¨hrung des Kundenbindungspotentials und seiner
Indikatorkonstruktgruppen; Zuordnung der Begriffe Kundenloyalita¨t und Kundenbindung
Ein wichtigen Ansatzpunkt liefert hier mit Sicherheit die Perso¨nlichkeitspsychologie: Diese
”
ist
die empirische Wissenschaft von den u¨berdauernden, nichtpathologischen, verhaltensrelevanten
individuellen Besonderheiten von Menschen innerhalb einer bestimmten Population.“74 Trotz
intensiver Forschungsta¨tigkeit ist der Reifegrad dieser Disziplin gering: Eine Vielfalt verschie-
dener Theorien zur Perso¨nlichkeit steht hier relativ isoliert nebeneinander.75 Eine Integration
ist weiterhin zuku¨nftig nicht zu erwarten, da die Theorien von grundsa¨tzlich unterschiedlichen
74 [Asendorpf 1999], S. 10
75 Breite ¨Uberblicke u¨ber die verschiedenen Theorien finden sich z.B. bei [Asendorpf 1999], S. 13 ff.; [Feist und
Feist 2002], S. 15 ff. und [Magnavita 2002], S. 69 ff. Dabei ist die Vielfalt und Bandbreite der angebotenen
Ansa¨tze so groß, daß sie teilweise sogar die sehr allgemein gehaltene oben angefu¨hrte Definition von Asendorpf
sprengen.
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Voraussetzungen ausgehen.76 Vor diesem Hintergrund beschra¨nkt sich die vorliegende Arbeit
auf den Einbezug von perso¨nlichkeitspsychologischen Konstrukten, die bereits in die marke-
tingwissenschaftliche Diskussion eingefu¨hrt sind.
Daru¨ber hinaus sind situative Einflu¨sse zu beru¨cksichtigen. Dies hat zwei wesentliche Gru¨n-
de: Zum einen bieten sie die einzige Mo¨glichkeit, marktspezifische Einflußgro¨ßen (die kunden-
spezifisch ausgepra¨gt sind) direkt in die Modellierung einzubeziehen. Zum anderen ko¨nnen, je
nach Interpretation,77 situative Einflu¨sse in gleichem Maße verhaltenswirksam wie Perso¨nlich-
keitsmerkmale sein bzw. deren Zutagetreten regulieren.78
Als dritte Gruppe der Indikatorkonstrukte werden soziodemographische Gro¨ßen herangezo-
gen. Diese Auswahl ist praktisch motiviert, da im Retail-Banking, anhand dessen die empirische
¨Uberpru¨fung des Modells durchgefu¨hrt wird, nach wie vor vorrangig anhand dieser Gro¨ßen die
Kundensegmentierung stattfindet.79
Da, wie kurz angedeutet, die Besonderheiten im Retail-Banking einen besonderen Einfluß
auf die Ausdifferenzierung des Bezugsrahmens im weiteren Verlauf der Modellgenese haben
werden, werden diese im nun folgenden Abschnitt thematisiert.
2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings
2.3.1 Retail-Banking als Dienstleistung
2.3.1.1 Dienstleistungen als begriffliches Problem
Abgrenzung: Die Definition des Dienstleistungsbegriffs ist ein kontrovers diskutiertes und von
zunehmender Komplexita¨t gepra¨gtes Thema der Marketingwissenschaft. Die seit dem fru¨hen
19. Jahrhundert gerne ausschließlich anhand der Eigenschaft der Immaterialita¨t vorgenommene
Abgrenzung zu materiellen Gu¨tern,80 wird schon seit geraumer Zeit als nicht mehr ausreichend
erachtet.81 Die Ma¨ngel einer solchen Abgrenzung werden deutlich, wenn man beru¨cksichtigt,
daß Informationen und Rechte zwar auch immateriell sind, aber dennoch keine Dienstleistun-
gen darstellen.82 Daru¨ber hinaus gelingt aufgrund des Merkmals der Immaterialita¨t (vor dem
Hintergrund der zunehmenden Tendenz auf Anbieterseite Produkte und Dienstleistungen zu
76 Laux faßt diese Voraussetzungsunterschiede in drei Kontroversen zusammen:
”
Einzigartigkeit vs. Generalisier-
barkeit“,
”
Person vs. Situation“ und
”
Außensicht vs. Innensicht“ (vgl. [Laux 2003], S. 120 ff.).
77 vgl. [Laux 2003], S. 17
78 Drastische Beispiele fu¨r diesen Sachverhalt stellen die Ergebnisse des Milgram-Experiments (vgl. [Mil-
gram 1975], S. 13 ff.) und des Stanford-Gefangenenexperiments dar (vgl. [Haney u. a. 1973], S. 4 ff.).
79 Als Beispiele aus der Bankenpraxis vgl. z.B. [Bo¨hler 2001], S. 17 f.; [Schro¨der 2000], S. 14 und [Sie-
weck 2002], S. 307 ff.
80 Diese Abgrenzung geht auf den franzo¨sischen ¨Okonomen Jean-Baptiste Say (1767-1832) zuru¨ck (vgl.
[Ru¨ck 1995], S. 8 und die dort zitierte Literatur).
81 Shostack merkt in diesem Zusammenhang an:
”
By such logic, apples are just like oranges, except for their
‘appleness.‘ “ ([Shostack 1977], S. 73)
82 vgl. [Ru¨ck 1995], S. 8
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komplexen Leistungsbu¨ndeln zusammenzufassen) zunehmend schlechter.83 Das Beispiel von
Sondermaschinen (welche allgemein unter extensiver Mitarbeit bei Spezifikation und Projekt-
leitung seitens des Nachfragers realisiert werden und ein aus Garantien und Wartungszusagen
bestehendes Dienstleistungsbu¨ndel beinhalten) in Abbildung 6 la¨ßt das Abgrenzungsproblem
deutlich werden.84
Abbildung 6: Leistungstypologie nach Engelhardt u. a.85
Eine weitere Verdeutlichung liefert die Einordnung von beispielhaften Leistungen und Markt-
teilnehmern auf einer Skala des Immaterialita¨tsgrades (Abbildung 7).
Definitionsansa¨tze und Merkmale: Angesichts der aufgezeigten Abgrenzungsproblematik
wurden vielfa¨ltige Anstrengungen zur Begriffsbildung unternommen. Diese lassen sich, wie
in Abbildung 8 gezeigt, systematisieren. Von besonderem Interesse sind dabei die Definitions-
ansa¨tze, die die konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen beschreiben:86
Ta¨tigkeitsorientierte Definitionen stellen menschliche Ta¨tigkeiten an Personen oder mate-
riellen Gu¨tern als Dienstleistungserbringung in den Vordergrund, beispielsweise das Zapfen
eines Bieres in einer Gastwirtschaft.
Definitionen mit prozeßorientiertem Charakter erweitern diese Sichtweise um die Erforder-
nis eines synchronen Kontakts zwischen Leistungsgeber und Leistungsnehmer (bzw. deren Ob-
83 vgl. [Groß-Engelmann 1999], S. 340 f.
84 In dieser Grauzone befinden sich u. a. auch Automobile und Systemgastronomie (vgl. [Schramm 2002], S. 9
und die dort zitierte Literatur).
85 vgl. [Engelhardt u. a. 1992], S. 35 und [Meffert und Bruhn 2000], S. 23
86 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 27 f. und die dort zitierte Literatur
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jekten), wie er z.B. bei der Erbringung eines Haarschnittes vorliegt.
Dagegen stellen ergebnisorientierte Betrachtungsweisen auf das Dienstleistungsergebnis als
vermarktbares, immaterielles Wirtschaftsgut ab. Als Beispiel kann das Zusammentragen von
Nachrichten durch eine Fernsehredaktion fu¨r eine Nachrichtensendung angefu¨hrt werden.
Schließlich betonen die potentialorientierten Dienstleistungsbegrifflichkeiten die Bedeutung
der durch Menschen oder Maschinen bereitgestellten Potentiale zur Leistungserbringung (z.B.
Autowaschanlagen).
Abbildung 7: Skala des Immaterialita¨tsgrades beispielhafter Leistungen und Marktteilnehmer87
Damit lassen sich vier wesentliche Merkmale von Dienstleistungen identifizieren:88
• Immaterialita¨t der Dienstleistung:
Sie ergibt sich aus der Natur der Dienstleistung als
”
noch nicht realisierte menschliche
beziehungsweise automatisierte Leistungsfa¨higkeit“89. Damit ist die Dienstleistung nicht
mit ihren Vorleistungen bzw. mit dem Dienstleistungsergebnis zu verwechseln, welche
sowohl materiell als auch immateriell sein ko¨nnen.
Konsequenzen der Immaterialita¨t sind die Nichtlagerfa¨higkeit und Nichttransportfa¨-
higkeit von Dienstleistungen. Die Nichtlagerfa¨higkeit ergibt sich aus der Tatsache, daß
nicht genutzte Potentiale zur Dienstleistungserbringung verfallen.90 Dagegen ist die Nicht-
87 vgl. [Shostack 1977], S. 77
88 vgl. [Kotler 2003], S. 446 ff.; [Meffert 2000], S. 1160 ff.; [Knust 2002], S. 46 ff.; [Voit 2002], S. 138 ff. und
[Eichhorn 2003b], S. 8 f.
89 [Meffert 2000], S. 1160
90
¨Ubertragen auf das Beispiel einer Autowaschanlage, welche eine Tageskapazita¨t von 100 Fahrzeugen besitzt,
bedeutet dies, daß sie, wenn sie an einem gegebenen Tag nur 20 Fahrzeuge in Anspruch nehmen, am na¨chsten
Tag nicht eine Kapazita¨t von 180, sondern auch wieder nur von 100 Fahrzeugen besitzt.
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transportfa¨higkeit auf die Simultanita¨t von Erstellung und Konsumption bezogen.91
Aus der Immaterialia¨t ergeben sich weiterhin die Probleme, daß die Dienstleistung ex-
ante durch den Nachfrager nicht beurteilt werden kann (
”
uno-acto-Prinzip“92), und daß
die objektive und wiederholbare Messung der Dienstleistungsqualita¨t schwer mo¨glich ist.
• Leistungsfa¨higkeit des Dienstleistungsanbieters:
Dienstleistungen bedu¨rfen spezifischer Leistungsfa¨higkeiten (z.B. Wissen, Fertigkei-
ten, Mitarbeiter, Anlagen, Gescha¨ftsra¨ume). Diese haben ihre Bedeutung nicht allein im
Hinblick auf die Leistungserbringung: Vor dem Hintergrund der Immaterialita¨t der ei-
gentlichen Dienstleistung stellen die physischen Leistungsfa¨higkeiten die einzigen durch
den Nachfrager im Vorfeld beurteilbaren Kriterien zur Einscha¨tzung des Dienstleisters
dar.
Abbildung 8: Arten von Definitionsansa¨tzen fu¨r Dienstleistungen93
• Integration eines externen Faktors in den Prozeß der Leistungserstellung:
Der externe Faktor im Rahmen einer Dienstleistungserbringung grenzt sich gegenu¨ber
den sonstigen am Prozeß der Leistungserstellung beteiligten Faktoren dadurch ab, daß er
durch den Dienstleister nicht frei disponierbar ist und durch den Nachfrager eingebracht
wird. Damit ergibt sich das Problem der Synchronisation zwischen der Verfu¨gbarkeit der
91 Die Nichttransportfa¨higkeit wird auch nicht durch den Einsatz der elektronischen Medien aufgehoben: Der
elektronische Transport von Information stellt lediglich den Transport des Dienstleistungsergebnisses dar.
92 [Voit 2002], S. 140
93 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 27
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Leistungspotentiale und von externen Faktoren. Weiterhin resultiert aus der Integration
des externen Faktors eine Einwirkung des Nachfragers auf den Dienstleistungsprozeß.
• Heterogenita¨t:
Insbesondere personalintensive und wenig standardisierte Dienstleistungen sind oft
durch ein hohes Maß an Heterogenita¨t gekennzeichnet. Die oben angefu¨hrte Integration
des externen Faktors und die daraus resultierende Interaktion zwischen Dienstleister und
Nachfrager wirken dabei versta¨rkend.
Kategorisierung von Dienstleistungen: Einen weiteren relevanten Themenbereich im Rah-
men der Begriffsbildung von Dienstleistungen stellt deren Kategorisierung dar.94 Zwei Katego-
risierungsansa¨tze sollen hier stellvertretend vorgestellt werden, da sie fu¨r Bankdienstleistungen
besonders relevant erscheinen: Die Kategorisierung nach Komplexita¨t95 (5 Dimensionen), so-
wie die Kategorisierung nach Individualisierung und Interaktionsgrad96.
Abbildung 9: Komplexita¨t von Dienstleistungen nach Benkenstein und Gu¨thoff97
94 Fu¨r eine große Vielfalt von ein-, zwei- und mehrdimensionalen Kategorisierungen von Dienstleistungen vgl.
[Meffert und Bruhn 2000], S. 31 ff.
95 vgl. [Benkenstein und Gu¨thoff 1997], S. 81 ff.
96 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 25
97 vgl. [Benkenstein und Gu¨thoff 1996], S. 1502
20
2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings
Benkenstein und Gu¨thoff beschreiben die Komplexita¨t von Dienstleistungen anhand von fu¨nf
Klassifizierungsmerkmalen:98
• Anzahl der Teilleistungen:
Bezugspunkt dieses Kriteriums ist das einzelne Leistungsangebot (Leistungsbu¨ndel).
Ein Beispiel fu¨r eine hohe Anzahl von Teilleistungen stellt ein Krankenhausaufenthalt
dar.
• Multipersonalita¨t:
Dieses Merkmal wird anhand der Anzahl der Personen bemessen, auf die der Nachfra-
ger im Rahmen der Dienstleistungserstellung trifft. Dabei la¨ßt sich eine Unterscheidung
zwischen dem Kontakt mit Mitarbeitern des Dienstleisters (deren individuelle Leistungs-
unterschiede lassen Unsicherheit beim Nachfrager und die Wahrnehmung einer erho¨hten
Komplexita¨t entstehen) und dem Kontakt mit anderen Nachfragern (Einflußfaktor ist hier
die Kommunikation untereinander) treffen.
• Heterogenita¨t der Teilleistungen:
Die Heterogenita¨t der Teilleistungen ist in gewissem Maße mit deren Anzahl verbun-
den (bei einer niedrigeren Anzahl von Teilleistungen tritt tendenziell auch eine geringere
Heterogenita¨t auf). Heterogene Teilleistungen erfordern eine vielfa¨ltigere Einbringung
des Nachfragers in den Prozeß der Leistungserstellung, womit eine versta¨rkte Komple-
xita¨tswahrnehmung einhergeht.
• La¨nge der Leistungserstellung:
Zwischen der Dienstleistungserstellungsdauer und der Anzahl der Teilabschnitte be-
steht ein positiver Zusammenhang. Folglich bildet der Nachfrager zu mehreren Zeitpunk-
ten ein Qualita¨tsurteil, welches dann auch differenzierter ausfa¨llt.
• Individualita¨t der Leistung:
Mit steigender Individualisierung bewertet der Nachfrager schließlich die Komplexita¨t
der Dienstleistung ho¨her, als wenn eine sehr standardisierte Leistung erbracht wird.
Die Komplexita¨t der Dienstleistung kann damit mittels eines fu¨nfstrahligen konzentrischen Pro-
fils visualisiert werden. Ein Anwendungsbeispiel zeigt Abbildung 9.
Meffert und Bruhn dagegen (Abbildung 10) nehmen eine zweidimensionale Einordnung
anhand der Dimensionen Individualisierung (zwischen den Polen
”
standardisiert“ und
”
indivi-
dualisiert“) sowie Interaktionsgrad (hier werden die Enden der Skala von den Begriffen
”
un-
abha¨ngig“ und
”
interaktiv“ gebildet) vor. Auf diese Weise wird der Einbezug des Nachfragers
in die Leistungserstellung nach der Art und Intensita¨t genauer beschrieben.99
98 vgl. [Benkenstein und Gu¨thoff 1997], S. 82 f.
99 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 24
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Abbildung 10: Klassifikation von Dienstleistungen anhand von Individualisierungs- und
Interaktionsgrad100
2.3.1.2 Retail-Banking: Einordnung und Spezifik
Auf Basis der im vorherigen Abschnitt vorgenommenen grundsa¨tzlichen Charakterisierung von
Dienstleistungen (Abgrenzung, Definitionsansa¨tze, Merkmale und Kategorien) wird nun eine
Beschreibung des Retail-Bankings vorgenommen.
Dazu wird zuna¨chst der Begriff der Bankdienstleistung aus verschiedenen Blickwinkeln be-
leuchtet. Darauf aufbauend wird das Retail-Banking gegenu¨ber den weiteren Makrosegmenten
des Bankenmarktes abgegrenzt. Schließlich erfolgt eine Darstellung der besonderen Spezifik
von Bankdienstleistungen.
Sichten auf Bankdienstleistungen: Einleitend ist festzustellen, daß keine allgemeine Defini-
tion von Bankdienstleistungen existiert.101 Beim Versuch, Bankdienstleistungen zu definieren
und abzugrenzen, ko¨nnen mehrere verschiedene Sichten unterschieden werden:102
• Die gesetzliche bzw. gescha¨ftsartenorientierte Sicht:
Das KWG103 definiert in Paragraph 1 elf verschiedene Bankgescha¨ftsarten: Einlagen-
100 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 25
101 vgl. [Schramm 2002], S. 6
102 vgl. [Dyckhoff 1993], S. 26 ff.; [Griese 2002], S. 10 ff. und [Schramm 2002], S. 23 ff. sowie die dort jeweils
zitierte Literatur
103 Die Ausfu¨hrungen beziehen sich auf die Neufassung aus der Bekanntmachung vom 09.09.1998 (BGBl. I, S.
2776), zuletzt gea¨ndert durch Artikel 5 des Gesetzes vom 05.04.2004 (BGBl. I, S. 502).
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gescha¨ft, Kreditgescha¨ft, Diskontgescha¨ft, Finanzkommissionsgescha¨ft, Depotgescha¨ft,
Investmentgescha¨ft, Garantiegescha¨ft, Girogescha¨ft, Emissionsgescha¨ft, die Ausgabe und
Verwaltung von elektronischem Geld (E-Geld-Gescha¨ft) sowie das Eingehen der Ver-
pflichtung, Darlehensforderungen vor Fa¨lligkeit zu erwerben.
Die Definition des KWG ist fu¨r marketingwissenschaftliche Zwecke ungeeignet, da sie
die aus Kundensicht bedeutsame Spezifik von Bankdienstleistungen, wie sie im weiteren
Verlauf dieses Abschnitts thematisiert wird, in der Begriffsbildung nicht beru¨cksichtigt.
• Die funktionsorientierte Sicht:
Nach der funktionsorientierten Sicht tragen Bankdienstleistungen einzeln oder in Lei-
stungsbu¨ndeln zur Erfu¨llung einer oder mehrerer finanzwirtschaftlicher Funktionen bei.
In Abgrenzung zu Versicherungsleistungen za¨hlen dazu Finanzierung und Vermo¨gensbil-
dung.
Finanzierung umfaßt dabei die Abwicklung von Transaktionen und die Liquidita¨tssi-
cherung (z.B. Zahlungsverkehr und Karten, Sichteinlagen, Kredite und Darlehen).
Die Vermo¨gensbildung dagegen umfaßt die Bildung von Geldvermo¨gen (z.B. Spar-
konten, Termineinlagen und sonstige Sparformen) und die Bildung von Sachvermo¨gen
(z.B. Bausparen und Hypothekendarlehen). Fu¨r beide Teilbereiche der Vermo¨gensbil-
dung ist anzumerken, daß deutliche Beru¨hrungspunkte zu Versicherungsleistungen be-
stehen: Beispiele hierfu¨r sind Kapitallebensversicherungen (Bildung von Geldvermo¨gen)
und Restschuldversicherungen (Absicherung der Bildung von Sachvermo¨gen).
Der Vorzug der funktionsorientierten Sichtweise besteht im Aufbrechen des Denkens
in Einzelleistungen und im Einehmen einer lo¨sungsorientierten Perspektive.104
• Die institutionenorientierte Sicht:
Im Rahmen der institutionellen Begriffsfassung stehen die Anbieter von Finanzdienst-
leistungen als abgrenzendes Merkmal im Vordergrund: Diese lassen sich in Banken (d.h.
klassische Universal- und Spezialbanken in privatwirtschaftlichen, genossenschaftlichen
und o¨ffentlich-rechtlichen Organisationsformen), Fastbanken (Unternehmen mit bankna-
hem Kerngescha¨ft, z.B. Bausparkassen, Kreditkartengesellschaften und Versicherungen)
und Nichtbanken (Anbieter aus anderen Wirtschaftszweigen, die, ausgehend vom ab-
satzunterstu¨tzenden Finanzierungsgescha¨ft, ihr Finanzdienstleistungsangebot zunehmend
diversifiziert haben) einteilen. Die Einteilung anhand des institutionellen Begriffs hat ihre
Berechtigung, um ein Versta¨ndnis bezu¨glich der Entwicklungen zur Konkurrenzsituation
im Bankenmarkt zu erlangen (siehe dazu Abschnitt 2.3.4).
104 Dieser Perspektivwechsel wird unter dem Leitbegriff
”
Lo¨sungen statt Produkte“ (unbeschadet der Problema-
tik des Produktbegriffs fu¨r Bankdienstleistungen) in Beitra¨gen von Forschern und Praktikern gleichermaßen
immer wieder gefordert (vgl. z.B. [Thum und Semmler 2003], S. 153; [Bruckner und Bu¨hler 2001], S. 46 f.;
[Betsch 1999], S. 19; [Carl 2000], S. 32; [Strothmann 2000], S. 19; [Wa¨chter 1998], S. 17; [Poggemann 2000],
S. 20 und [Wu¨bbenhorst 2000], S. 32).
23
2. Grundlagen
• Die leistungsorientierte Sicht:
Bei dieser Sichtweise wird zwischen origina¨ren Bankdienstleistungen, Allfinanzlei-
stungen und derivativen Dienstleistungen unterschieden. Die origina¨ren Bankdienstlei-
stungen sind dabei im wesentlichen mit der gesetzlichen Sicht des KWG identisch. Da-
zu treten nun die Allfinanzleistungen, die Leistungen aus dem Transaktions-, Finanzie-
rungs-, Vermo¨gensbildungs- und Risikoabsicherungsbereich erfassen. Sowohl die ori-
gina¨ren Bankdienstleistungen als auch die Allfinanzdienstleistungen werden durch Be-
ratungs- und Informationsleistungen erga¨nzt, welche das derivative Element darstellen.
Die leistungsorientierte Sicht lo¨st sich damit vom
”
klassischen“ Versta¨ndnis des KWG
und schafft die Voraussetzungen zum umfassenderen Versta¨ndnis der Eigenschaften von
Bankdienstleistungen.
Retail-Banking als ein Makrosegment des Bankdienstleistungsmarktes: Auf Basis des
Umrisses von Bankdienstleistungen anhand verschiedener Sichtweisen (wobei im Rahmen der
institutionenorientierten Sicht auch eine grobe Strukturierung der Anbieterseite im Banken-
markt vorgenommen wird) kann nun eine Beschreibung der Struktur der Nachfragerseite und
damit eine Einordnung des Begriffs Retail-Banking erfolgen.
Abbildung 11: Einordnung des Retail-Bankings in die Makrosegmente des
Bankdienstleistungsmarktes105
Einen Ansatzpunkt liefert hierbei die makroo¨konomische Theorie, welche die vier grundle-
genden Wirtschaftssubjekte Unternehmungen, private Haushalte, Staat und Ausland106 unter-
scheidet.107 In diesem Zusammenhang wird die grundlegende Unterscheidung zwischen Privat-
kunden, Firmenkunden und institutionellen Kunden versta¨ndlich, welche im Bankmarketing die
105 vgl. [Voit 2002], S. 68 und [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 304
106 Da das Ausland wiederum in die drei vorangestellten Wirtschaftssubjekte zerfa¨llt, spielt es fu¨r die weitere
Betrachtung keine Rolle.
107 vgl. [Cezanne 2002], S. 239
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grundlegende Unterscheidung der Makrosegemente darstellt (Abbildung 11).108 Das Makroseg-
ment der Privatkunden zerfa¨llt dabei in das Gescha¨ft mit vermo¨genden Privatkunden (Private-
Banking) und mit Mengenkunden (Retail-Banking).109 Die Grenzziehung zwischen Mengen-
kunden und vermo¨genden Privatkunden ist institutsspezifisch110 und wird anhand der Kriterien
Vermo¨gen und Einkommen sehr uneinheitlich in Forschung und Praxis vorgenommen.111
Spezifik des Retail-Bankings: Zum Abschluß dieses Abschnittes soll, da nun eine Begriffsbil-
dung von Bankdienstleistungen und eine Einordnung von Retail-Banking in die Makrosegmente
des Bankdienstleistungsmarktes vorliegt, auf die spezifischen Eigenheiten von Dienstleistungen
im Retail-Banking-Kontext eingegangen werden. Diese werden nachfolgend anhand der im vor-
angegangenen Abschnitt dargestellten vier grundlegenden Eigenschaften von Dienstleistungen
(Immaterialita¨t, Leistungsfa¨higkeit des Dienstleistungsanbieters, Integration des externen Fak-
tors sowie Heterogenita¨t) beschrieben:
• Immaterialita¨t:112
Bankdienstleistungen sind i.d.R. extrem erkla¨rungsbedu¨rftig. Das ergibt sich zum ei-
nen aus der hohen Abstraktheit der Leistung an sich,113 zum anderen aus den detaillier-
ten vertraglichen Gestaltungen (z.B. AGBs und Leistungsbeschreibungen), welche die
Grundlage der Leistungserbringung darstellen. Der Erkla¨rungsbedarf ist dabei keine Kon-
stante, sondern abha¨ngig von der Komplexita¨t der angebotenen Leistung (zwischen dem
Sparbuch auf der einen und dem Handel mit Wertpapieren auf der anderen Seite exi-
stieren bezu¨glich der Komplexita¨t naturgema¨ß große Unterschiede) und dem o¨konomi-
schen Bildungsgrad des Kunden. Entsprechend ist, auch bei ada¨quater Beratung, eine
Nutzenseinscha¨tzung durch den Kunden nicht immer mo¨glich (fehlende geistige Durch-
dringung). Daher entsteht auf Kundenseite die Wahrnehmung einer Informationsassym-
metrie,114 aus der eine enorme Vertrauensempfindlichkeit von komplexen Bankdienstlei-
stungen resultiert. Die Vertrauensempfindlichkeit wirkt als erhebliche Wechselbarriere,
denn ein Bankenwechsel wu¨rde in eine Situation empfundener Unsicherheit fu¨hren, bis
erneut eine vertrauensvolle Beziehung aufgebaut ist. Es ist daher folgerichtig, daß Bank-
dienstleistungen nicht auf Basis von Einzeltransaktionen, sondern im Rahmen einer auf
Langfristigkeit angelegten Gescha¨ftsbeziehung erbracht werden (die Entwicklungsten-
108 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 79 und 304.
109 vgl. [Voit 2002], S. 67
110 vgl. [Polan 1995], S. 20 f. und [Hientzsch und Bormann 2003], S. 745
111 Hochberger grenzt z.B. fu¨r seine Untersuchung das Retailgescha¨ft anhand eines Haushaltsmonatsnettoeinkom-
mens von maximal 7500 DM ab (vgl. [Hochberger 2003], S. 52).
112 vgl. [Su¨chting 1998], S. 5; [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 22; [Schramm 2002], S. 17 ff. sowie S. 26;
[Griese 2002], S. 25 ff.; [Voit 2002], S. 144 f.; [Wesemeier 2002], S. 109 f.; [Thum und Semmler 2003], S. 15;
[Guterman und Kra¨mer-Bach 2003], S. 98 und [Enke und Geigenmu¨ller 2001], S. 358
113 Diese steht im Zusammenhang mit dem derivativen Charakter von Finanzdienstleistungen: Die Nachfrage nach
ihnen ist im allgemeinen kein Selbstzweck, sonderen dient der Befriedigung eines Prima¨rbedarfs (vgl. [Steinle
u. a. 2000], S. 577).
114 Zu Grundlagen und Konsequenzen von Informationsassymetrien vgl. [Guth 2003], S. 53 und die dort zitierte
Literatur.
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denzen zur Kundenbindung im Retail-Banking werden in Abschnitt 2.3.4 thematisiert).
• Integration des externen Faktors:115
Der externe Faktor ist zum einen das Geld des Kunden, zum anderen der Kunde selbst.
In diesem Zusammenhang sieht Griese die Integration des Kunden in den Leistungserstel-
lungsprozeß u¨berdurchschnittlich ausgepra¨gt. Schramm dagegen verneint dies und sieht
die Integration des Kunden in einer nur zeitweise vorhandenen geistigen Pra¨senz. Der
vermeintliche Widerspruch lo¨st sich bei Einnahme der leistungsorientierten Perspektive
bezu¨glich Bankdienstleistungen auf (siehe weiter oben in diesem Abschnitt): So kann
Grieses Sichtweise bezu¨glich der derivativen Beratungs- und Informationsleistung ge-
folgt werden, wa¨hrend im Hinblick auf die origina¨ren Bankdienstleistungen und Allfi-
nanzdienstleistungen die Interpretation Schramms zutreffender erscheint.
• Leistungsfa¨higkeit des Dienstleistungsanbieters:116
Bankdienstleistungen besitzen eine relativ kurze Entwicklungszeit und leichte Imi-
tierbarkeit, damit kann auf der Leistungsebene kein dauerhafter Konkurrenzvorteil er-
zielt werden (entsprechend homogen sind die Leistungssortimente der Banken im Retail-
gescha¨ft). Somit liegt im Leistungsangebot ein Hygienefaktor vor. Aus dem geschilderten
Sachverhalt ergibt sich die hohe Bedeutung der materiell manifestierten Leistungsfa¨hig-
keit des Dienstleistungsanbieters (siehe im vorangegangenen Abschnitt). Dabei kommt
den Mitarbeitern die Rolle des zentralen Pra¨ferenztra¨gers zu. Nicht selten bezieht sich
das oben herausgearbeitete Vertrauensverha¨ltnis auf den jeweils zusta¨ndigen Filialmitar-
beiter.
• Heterogenita¨t:117
Prinzipiell entsteht Heterogenita¨t im Dienstleistungskontext durch einen niedrigen
Standardisierungsgrad. Somit ist bei anspruchsvollen (und dadurch beratungsintensiven)
Bankdienstleistungen im Vergleich zum standardisierten Mengengescha¨ft118 von einer
gro¨ßeren Heterogenita¨t auszugehen. Allerdings kann auch die Kombination verschiedener
an sich standardisierter Einzelleistungen, welche im Rahmen der zunehmenden Einnah-
me der funktionsorientierten Sicht auf Bankdienstleistungen (siehe weiter oben in diesem
Abschnitt) versta¨rkt stattfindet, zu einer erho¨hten Heterogenita¨t fu¨hren.
115 vgl. [Schramm 2002], S. 12 ff.; [Su¨chting 1998], S. 4; [Voit 2002], S. 144 und [Griese 2002], S. 27
116 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 21 f.; [Su¨chting 1998], S. 4 f.; [Schramm 2002], S. 15 ff. und
[Voit 2002], S. 144 f.
117 vgl. [Schramm 2002], S. 19 ff.; [Thum und Semmler 2003], S. 153 ff.; [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 22
und [Voit 2002], S. 144
118 Das Mengengescha¨ft bezeichnet die Erbringung von Bankdienstleistungen anhand standardisierter Vertra¨ge
und Prozesse (welche oft stark automatisiert sind). Damit ergibt sich gegenu¨ber dem Individualgescha¨ft bei
hohen Stu¨ckzahlen eine wesentlich gro¨ßere Effizienz.
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2.3.2 Segmentierung und Typologisierung im Retail-Banking
2.3.2.1 Allgemeine Grundzu¨ge von Segmentierung und Typologisierung
Um die beiden in enger Beziehung stehenden Begriffe Marktsegmentierung und Kundentypolo-
gisierung voneinander abgrenzen zu ko¨nnen, soll zuna¨chst das anwendungsbezogene Begriffs-
versta¨ndnis der Marktsegmentierung von Freter betrachtet werden:119
Danach stellt Marktsegmentierung die Unterteilung einer heterogenen Gesamtheit von Nach-
fragern in homogene Teilgruppen (Segmente) dar. Zusa¨tzlich umfaßt diese Sichtweise die ge-
zielte und spezifische Marktbearbeitung der abgeleiteten Segmente.
Somit erfolgt eine Typisierung der Nachfrager zum Zweck der differenzierten Anwendung
des Marketing-Instrumentariums. Begreift man nun die Kundentypologisierung allgemein als
die Aufteilung der heterogenen Nachfragergesamtheit in mo¨glichst homogene Kundentypen,120
so wird deutlich, daß Marktsegmentierung eine Kundentypologisierung in einem speziellen An-
wendungskontext darstellt. Die deutliche Orientierung an der Marktbearbeitung zeigt sich auch
in den Zielen der Marktsegmentierung im Retail-Banking-Kontext:121
• Marktidentifizierung.
• Bessere Befriedigung der Kundenbedu¨rfnisse durch eine zielgruppengerechte Ansprache
und schnellere Reaktion auf Anforderungen.
• Identifikation von potentialstarken Kunden zum Aufbau langfristiger Beziehungen.
• Erzielung von Wettbewerbsvorteilen.
• Vermeidung von Substitutionseffekten zwischen den Leistungen im eigenen Leistungs-
programm.
• Pra¨zisierung der Zielgruppen bestehender Leistungen.
• Verbesserung von Prognosemo¨glichkeiten der segmentspezifischen Marktentwicklung.
• Erweiterung der Kenntnis von Marktreaktionsfunktionen.
• Steigerung der Effektivita¨t sowie Effizienz des Marketing-Mix (Gezielterer Einsatz und
bessere Budgetallokation).
• Aufdeckung und Bearbeitung lukrativer Marktnischen.
Dabei ist Marktsegmentierung zwar eine bedeutende aber keineswegs die einzige Anwendung
von Typologisierungen: So werden Kundentypologien insbesondere auch zur Erforschung des
Konsumentenverhaltens genutzt. Als Beispiele ko¨nnen die Erforschung von Entscheidungs-
stilen122 (darunter prominent das Consumer Styles Inventory123 von Sproles und Kendall als
119 vgl. [Freter 2001], S. 282
120 vgl. [Solomon 1996], S. 17
121 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 25 f. und [Freter 2001], S. 286 f.
122 Eine ¨Ubersicht u¨ber bestehende einfaktorielle Ansa¨tze zeigen Walsh und Hennig-Thurau (vgl. [Walsh und
Hennig-Thurau 2001], S. 223).
123 vgl. [Sproles und Kendall 1986], S. 271 ff.
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mehrfaktorielles Instrument) und der Einbezug als Einflußgro¨ße in Kausalmodelle der Kun-
denbindung und Kundenloyalita¨t genannt werden.124 Daru¨ber hinaus ist auch festzustellen, daß
bisweilen bestehende Kundentypologien nachtra¨glich in den Anwendungszusammenhang einer
Marktsegmentierung gestellt werden: So stammt das Lebenszykluskonzept125 aus der Soziolo-
gie und wurde erst spa¨ter (in den fru¨hen fu¨nfziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts) in die
marketingwissenschaftliche Diskussion (zuna¨chst nur als Forschungsansatz zum Konsumenten-
verhalten und nicht als Segmentierungsverfahren) eingefu¨hrt.126
Unbeschadet des Anwendungsbezugs existieren eine Reihe von Anforderungen an die zur
Typologisierung von Kunden verwendeten Gro¨ßen:127
• Verhaltensrelevanz:
Unterschiedliche Auspra¨gungen der Typologisierungsgro¨ßen sollen mit entsprechen-
den Unterschieden bezu¨glich relevanten Aspekten des Kundenverhaltens einhergehen.
Dazu za¨hlen beispielsweise das Kauf- (Wiederkauf und Zusatzkauf) und Kommunika-
tionsverhalten (Weiterempfehlung).
• Meßbarkeit (Operationalita¨t):
Die Gro¨ßen der Typologisierung mu¨ssen mit vorhandenen Markt- und Marketing-
forschungsmethoden meß- und erfaßbar sein, um eine Vergleich- und ¨Uberpru¨fbarkeit
zwischen den in der Typologie erfaßten Individuen herzustellen. Dabei ist der Begriff
der Operationalita¨t nicht auf die prinzipielle Meßbarkeit beschra¨nkt, vielmehr werden ihr
praktisch durch Wirtschaftlichkeitserwa¨gungen meist engere Grenzen gezogen.
• Optimale Typologisierungsgranularita¨t:
Der Granularita¨tsgrad einer Kundentypologie ist insbesondere unter zwei Aspekten zu
betrachten: Wirtschaftlichkeit und Typunterschiede. Der Wirtschaftlichkeitsaspekt ergibt
sich insbesondere im Zusammenhang mit Marktsegmentierungen, da mit einer steigenden
Anzahl von Segmenten die Marktbearbeitungskosten zunehmen.128 Steht dieser Zunah-
me nicht eine gro¨ßere Zunahme des Gewinns vor Marktbearbeitungskosten gegenu¨ber,
so ist die Segmentierung unwirtschaftlich.129 Tendenziell ist in diesem Zusammenhang
festzustellen, daß der technische Fortschritt die Bildung feinerer Segmente zula¨ßt, was
im Extremfall zur Segmentgro¨ße 1 fu¨hrt.130 Bezu¨glich der Typunterschiede ergibt sich
mit einer steigenden Anzahl der Typen nicht zwangsla¨ufig ein entsprechend ho¨herer Er-
124 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 187; [Homburg und Giering 1999], S. 6 ff. sowie [Giering 2000], S. 103 und S.166
125 Fu¨r eine ¨Ubersicht u¨ber verschiedene Ansa¨tze der lebenszyklusbasierten Typologisierung im deutschsprachigen
Raum siehe [Dyckhoff 1993], S. 62 ff.
126 vgl. [Wells und Gubar 1966], S. 355 ff.
127 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 30 ff.; [Jasny 1999], S. 48 ff.; [Jasny und Huber 2002], S. 310 f.; [Freter 2001], S.
288 f.; [Hochberger 2003], S. 46 f.; [Kotler 2003], S. 286 und [Dyckhoff 1993], S. 57
128 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 27
129 Meffert veranschaulicht dieses Problem graphisch (vgl. [Meffert 2000], S. 219).
130 vgl. [Kotler 2003], S. 282 ff. und [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 81
28
2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings
kla¨rungsbeitrag. Ist das der Fall, so ist das Gebot der Modellsparsamkeit 131 verletzt.132
• Zeitliche Stabilita¨t:
Typologisierungsgro¨ßen sollten sich durch ein gewisses Maß an zeitlicher Stabilita¨t
auszeichnen. Gleichwohl ist das Problem einer niemals vollsta¨ndigen zeitlichen Kon-
stanz133 praktisch allen Typologisierungskriterien (mit Ausnahme des Geschlechts) ge-
mein.
• Finanzdienstleistungsbezug:
Die Gro¨ßen einer Kundentypologie sollten immer der jeweiligen Marktspezifik ange-
messen sein. Das bedingt fu¨r die vorliegende Arbeit einen Finanzdienstleistungsbezug,
dem betrachteten Retail-Banking-Markt entsprechend.
Weiterhin ko¨nnen die zur Typologisierung verwendeten Kriterien anhand der zugrundeliegen-
den Konstrukte und Merkmale in folgende Kategorien eingeordnet werden:134
• Soziostrukturelle Kriterien:
In dieser Gruppe versammeln sich soziodemographische, sozioo¨konomische und geo-
graphische135 Kriterien. Alter, Geschlecht, Familienstand, ethnische Zugeho¨rigkeit und
Religion stellen typische soziodemographische Merkmale dar. Hierbei ist die Lebens-
zyklustypologie als besondere Kombination der Merkmale Alter und Familienstand ein-
zubeziehen. Sozioo¨konomische Gro¨ßen dagegen umfassen Einkommen, Vermo¨gen, Bil-
dung, sozialer Status und Berufsgruppe. Schließlich ko¨nnen geographische Kriterien, ge-
messen anhand des Granularita¨tsgrades, makrogeographisch (z.B. Bundesland, Region,
Kommune) und mikrogeographisch (z.B. Wohngebietszellen) sein. Daru¨ber hinaus kann
eine geographische Typologisierung auch anhand der Wohnortgro¨ße vorgenommen wer-
den (z.B. Großstadt, Kleinstadt, Dorf).
• Psychographische Kriterien:
Hier wird eine Unterteilung in Lebensstil (Aktivita¨ten, Interessen, Meinungen), Per-
so¨nlichkeitsmerkmale (z.B. soziale Orientierung, Wagnisfreudigkeit) und produktspezi-
131 Dieses leitet sich aus Ockhams Rasiermesser (vgl. [Maurer 1978], S. 427 ff.) ab: Demnach ist
”
die einfachere
Erkla¨rung der komplizierteren vorzuziehen“ ([Flasch 1994], S. 457).
132 Dient die Typologie in Form der Auspra¨gungen der Typologisierungsgro¨ßen unter Verzicht auf Kategorisierun-
gen (Typenanzahl entspricht somit der Stichprobengro¨ße) als Einflußkonstrukt im Rahmen kausalanalytischer
Modelle, so spielt die dargestellte Problematik keine Rolle.
133 vgl. [Sommerha¨user 2000], S. 170 und [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 80
134 vgl. [Kotler 2003], S. 287 ff.; [Hochberger 2003], S. 47 ff.; [Dyckhoff 1993], S. 58 ff.; [Stuhldreier 2002],
S. 13 ff.; [Buxel 2003], S. 122 ff.; [Walsh und Hennig-Thurau 2001], S. 225 f.; [Freter 2001], S. 287 und
[Solomon 1996], S. 19
135 Geographische Kriterien nehmen eine Sonderstellung unter den Kriterien zur Typologisierung von Kunden ein,
da ihre Bezugsobjekte nicht einzelne Personen sondern Orte (im allgemeinen Sinne) sind: Vor dem Hintergrund
des Vorhandenseins residentieller Segregation wird (insbesondere bei mikrogeographischen Ansa¨tzen) ein
Ru¨ckschluß auf die
”
Konzentration“ bestimmter Konsumententypen mo¨glich (vgl. [Boecker und Zabel 2003],
S. 158 ff. und [Meffert 2000], S. 189 ff.).
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fische Kriterien (z.B. Wahrnehmungen, Motive, Einstellungen, Pra¨ferenzen und Kaufab-
sichten) vorgenommen.
• Verhaltensbasierte Kriterien:
Diese Kriteriengruppe setzt sich vor allem aus Gro¨ßen des beobachtbaren Kaufverhal-
tens zusammen. Darunter fallen z.B. Leistungsauswahl,136 Nutzungsintensita¨t, Preisver-
halten, Mediennutzung und Vertriebswegeauswahl.
Wohl nicht zuletzt aufgrund ihres breiten Einsatzes in der Praxis der Marktsegmentierung (die
zugrundeliegenden Daten sind entweder direkt oder durch geeignete Data-Mining-Mechanis-
men aus den zu den Bestandskunden vorhanden Datenbesta¨nden extrahierbar), stehen die so-
ziostrukturellen und verhaltensbasierten Kriterien in besonderem Maße im Lichte der Aufmerk-
samkeit der Forschung. Aus dieser versta¨rkten Betrachtung heraus sehen sich die genannten
Kriteriengruppen auch zunehmend der kritischen Wu¨rdigung ausgesetzt:
So wird fu¨r die soziostrukurellen Kriterien festgestellt, daß diese nicht notwendigerweise als
Indikatoren fu¨r homogene Reaktionsmuster dienen ko¨nnen137 und durch sich permanent erge-
bende Vera¨nderungen im Leben der typisierten Kunden (z.B. berufliches Weiterkommen oder
¨Anderungen des Familienstandes) ein Mangel an zeitlicher Stabilita¨t gegeben ist.138 Die durch
die Anwendung erreichte Komplexita¨tsreduktion fu¨hrt zur Inhomogenita¨t und Unscha¨rfe der
einzelnen Typen.139 Als spezifischer Kritikpunkt bezu¨glich der Lebenszyklustypologien wird
herausgestellt, daß alternative Lebensentwu¨rfe, die in den letzten Jahrzehnten zunehmende Ver-
breitung und gesellschaftliche Akzeptanz gefunden haben, nicht ada¨quat abgebildet werden
ko¨nnen.140
Die Kritik an der verhaltensbasierten Typologisierung konzentriert sich dagegen auf die
mangelnde Operationalita¨t fu¨r Nichtkunden und den eingeschra¨nkten Prognosewert fu¨r zuku¨nf-
tiges Verhalten, der von dem nicht abgebildeten Zusammenhang zwischen Verhalten und den
auslo¨senden psychischen Prozessen herru¨hrt.141
Nach dem Zeitpunkt der Typologisierung kann daru¨ber hinaus auch zwischen dem a-priori-
und dem a-posteriori-Ansatz unterschieden werden (letzterer wird bisweilen auch als post-hoc-
Ansatz bezeichnet):142
Der a-priori-Ansatz typisiert die Kunden aufgrund vorheriger theoretischer bzw. marke-
tingstrategischer ¨Uberlegungen anhand bekannter Gro¨ßen und trifft auch gleichzeitig Aussagen
zu den Auspra¨gungen der Gro¨ßen fu¨r die einzelnen Typen, er entwirft die Typen gewisserma-
ßen
”
am Reißbrett“. Der a-posteriori-Ansatz dagegen bildet durch die Analyse von empirisch
136 Im Anwendungszusammenhang der Marktsegmentierung wird die Leistungsauswahl durch den Kunden als
Mo¨glichkeit zur Selbstsegmentierung diskutiert (vgl. [Diller 1999], S. 45 und [Bu¨hler 2002], S. 32).
137 vgl. [Bruckner und Bu¨hler 2001], S. 45 und [Hochberger 2003], S. 49
138 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 79 f.
139 vgl. [Jasny 1999], S. 58 und [Jasny und Huber 2002], S. 308
140 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 44 und die dort zitierte Literatur
141 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 80; [Bu¨hler 2002], S. 32 und [Bruckner und Bu¨hler 2001], S. 45 f.
142 vgl. [Wiedmann 2003], S. 145 f.; [Freter 2001], S. 284 f.; [Stuhldreier 2002], S. 12 f. und [Hochberger 2003],
S. 49
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erhobenen Gro¨ßen mittels multivariater Verfahren homogene Typen. So wird eine Zuordnung
zwischen dem Verhalten des Nachfragers einerseits und den nicht-verhaltensbasierten Kriterien
andererseits mo¨glich. Der a-posteriori-Ansatz kann daher als u¨berlegen angesehen werden.
Die beiden genannten Ansa¨tze ko¨nnen auch miteinander kombiniert werden, so daß mehr-
stufige Typologisierungen entstehen.143 Die damit verbundene Problematik der optimalen Ty-
pologisierungsgranularita¨t wurde bereits weiter oben skizziert.
2.3.2.2 Spezifische Ansa¨tze aus Forschung und Praxis fu¨r das Retail-Banking
Zur Illustration der vorangegangenen abstrakten Ausfu¨hrungen zur Typologisierung von Retail-
Banking-Kunden stellt dieser Abschnitt konkrete Ansa¨tze aus Forschung und Praxis vor. Diese
sind nach der Kategorieeinordnung der prima¨r verwendeten Typologisierungskriterien in so-
ziostrukturelle, psychographische und verhaltensbasierte Ansa¨tze unterteilt.
Soziostrukturelle Ansa¨tze: Vorgestellt werden sollen die A+E-Kundengruppen des DSGV
(Deutscher Sparkassen- und Giroverband), die Privatkundensegmentierung der Sparkasse Os-
nabru¨ck sowie die Lebenszyklustypologie von Klameth als Beispiele fu¨r soziostrukturelle Ty-
pologien.
Die Entwicklung der A+E-Kundengruppen in den spa¨ten siebziger Jahren resultierte aus der
mangelnden Akzeptanz der vorher in der Sparkassenorganisation eingefu¨hrten psychographi-
schen DOR-Typologie (Decision Oriented Research) bei den Filialmitarbeitern.144 Anhand der
Merkmale Nettoeinkommen und Alter werden die jeweiligen Kundengruppen unterschieden.145
Abbildung 12: Die A+E-Kundengruppen146
Weiterhin sind kundengruppenspezifische Tendenzaussagen zur Leistungsnutzung (z.B. Spar-
konten, Wertpapierdepots, Dispositionskredit, Scheckkarten und Baufinanzierung) verfu¨gbar.147
Abbildung 12 zeigt die Einteilung der initialen Fassung (sowohl die Anzahl als auch die Ab-
grenzung der Kundengruppen wurde spa¨ter wiederholt angepaßt148).
143 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 20 und [Benkenstein und Stuhldreier 2002], S. 20
144 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 48
145 vgl. [Ko¨hler 1993], S. 61
146 vgl. [Schumeckers 1980], S. 56
147 vgl. [Schumeckers 1980], S. 56 f. und [Schumeckers 1983], S. 98
148 vgl. [Schumeckers 1983], S. 95 ff. und [Ko¨hler 1993], S. 61
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Der Segmentierungsansatz der Sparkasse Osnabru¨ck unterscheidet dagegen anhand der drei
Merkmale Einkommen, Vermo¨gen und Kreditvolumen lediglich vier Segmente: zentrale Be-
treuungskunden, regionale Betreuungskunden, Beratungskunden und Privatkunden im engeren
Sinn.149 Tabelle 1 zeigt die Abgrenzung der einzelnen Segmente. Diese wird allerdings bei dem
anwendenden Institut nur als Anhaltspunkt verstanden, da Eigenschaftsauspra¨gungen vorhan-
den sein ko¨nnen, die keine klare Zuordnung zu einem Segment ermo¨glichen und im Rahmen
der manuellen Nachsegmentierung zusa¨tzliche Kriterien einbezogen werden.150
Individualkunden Privatkunden
Betreuungskunden Beratungs- Privatkunden
zentrale regionale kunden i.e.S.
Einkommen u¨ber ab 5 TDM ab 2,5 TDM bis 2,5 TDM
(monatlich) 10 TDM bis unter bis unter
oder 10 TDM 5 TDM
oder oder
Vermo¨gen ab ab 100 TDM ab 30 TDM bis 30 TDM
500 TDM bis unter bis unter
oder 500 TDM 100 TDM
oder oder
Kredit- ab ab 100 TDM bis 100 TDM bis 100 TDM
volumen- 500 TDM bis unter
500 TDM
Kundenanteil ca. 1% ca. 6% ca. 19% ca. 74%
Tabelle 1: Segmentierungsansatz der Sparkasse Osnabru¨ck151
Im Gegensatz zu anderen Lebenszyklusansa¨tzen, die sozioo¨konomische Gro¨ßen einbeziehen,152
entwirft Klameth eine reine Lebenszyklustypologie (Abbildung 13), die auf das Lebensphasen-
modell von Wells und Gubar zuru¨ckgeht.153
Die einzelnen Lebensphasen werden dabei mittels einer Beschreibung von Lebenssituation
und Nachfrageverhalten skizziert, die Alterszeitra¨ume (sofern angegeben) besitzen ausdru¨ck-
lich nur eine grobe Orientierungsfunktion:154
149 vgl. [Kru¨ger 1998], S. 119 f.
150 vgl. [Kru¨ger 1998], S. 118
151 vgl. [Kru¨ger 1998], S. 120
152 Als Beispiele hierfu¨r ko¨nnen die erweiterten Lebenszyklustypologien von Schlenzka sowie von Stracke und
Thies genannt werden (vgl. [Schlenzka 1987], S. 36 ff. und [Stracke und Thies 1987], S. 520 ff.).
153 vgl. [Wells und Gubar 1966], S. 355
154 vgl. [Klameth 2002], S. 532 f.
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Abbildung 13: Das Lebensphasenmodell von Klameth155
So wird beispielsweise fu¨r die Phase
”
Erwachsene 3“ kein spezifisches Alter angegeben, son-
dern der ¨Ubergang anhand des Auszuges des ju¨ngsten Kindes bemessen. Die Kaufkraft des
Haushaltes nimmt zu, da mindestens noch ein Erwachsener berufsta¨tig ist und hohe finanzielle
Belastungen, wie z.B. Ausbildungskosten oder Hypothekendarlehen, zunehmend geringer wer-
den bzw. wegfallen.
Abbildung 14: Psychographische Clusterung von Machauer und Morgner156
Psychographische Ansa¨tze: Als Beispiel fu¨r die psychographischen Ansa¨tze werden nach-
folgend der Ansatz von Machauer und Morgner sowie die ibi-Finanztypologie des Instituts fu¨r
155 vgl. [Klameth 2002], S. 531 ff.
156 vgl. [Machauer und Morgner 1999], S. 376
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Bankinformatik der Universita¨t Regensburg kurz dargestellt.
Die psychographische Clusterung von Machauer und Morgner157 basiert auf der Typologi-
sierung von Retail-Kunden anhand von neun Einstellungskonstrukten, welche als nachfrage-
relevant angesehen werden. Diese umfassen Informationseinstellung, Abwicklungseinstellung,
Konditioneneinstellung, Allfinanzeinstellung, Filialeinstellung, Sicherheitsempfinden, Techno-
logieeinstellung, Risikoeinstellung und Unabha¨ngigkeitseinstellung.158
Auf Basis einer empirischen Stichprobe (n=285) identifizieren Machauer und Morgner die
vier Cluster
”
Technologiegegner“ (1),
”
Indifferenter Bankkunde“ (2),
”
Abwicklungstyp“ (3)
und
”
Anspruchsvoller Bankkunde“ (4). Deren Charakteristika sind in Abbildung 14 dargestellt.
Die Cluster 1 und 4 zerfallen jeweils in zwei Untercluster: So ko¨nnen beispielsweise die an-
spruchsvollen Bankkunden entweder den perso¨nlichen Kontakt in der Filiale vorziehen oder
ein ausgepra¨gtes Interesse an den Online-Zugangswegen zeigen.
Die ibi-Finanztypologie159 (Abbildung 15) verfolgt einen breiteren Ansatz: Hier erfolgt die
Typologisierung anhand der Einstellung zur Technisierung im Bankgescha¨ft (z.B. Einstellung
zum perso¨nlichen Kontakt, zur Nutzung von SB-Gera¨ten und Direktvertriebswegen), der Ein-
stellung zum bzw. des Umgangs mit Geld (z.B. Einstellung zur Ersparnisbildung oder Kredit-
aufnahme, Konsum- und Ru¨cklageverhalten) und der lebensweltlichen Einordnung, welche auf
Basis der Sinus-Milieus fu¨r Ost- und Westdeutschland vorgenommen wird.
Die Sinus-Milieus160 wurden in den siebziger Jahren vom Sinus-Institut (heute Sinus So-
ciovision GmbH) in Heidelberg auf Basis von u¨ber 1.400 mehrstu¨ndigen Einzelinterviews ent-
wickelt. Seit 1981 werden diese ja¨hrlich quantitativ u¨berpru¨ft und an gesellschaftliche Entwick-
lungen angepaßt. Ihr Zweck liegt in der Zusammenfassung von Menschen, die sich in Lebens-
weise und -auffassung a¨hneln.
Die genannten Typologisierungskriterien und soziostrukturellen Eigenschaften dienen zur
Unterscheidung von fu¨nf Finanztypen:161
So stehen beispielsweise fu¨r die Kunden des ibi-Finanztyps 1 (traditionsorientiert) tradi-
tionelle Werte und Moralvorstellungen im Vordergrund, das schließt Bescheidenheit (auch im
Sinne von Konsumverzicht) und Risikovermeidungstendenzen ein.
Traditionsorientierte Kunden sind in der Altersklasse u¨ber 50 Jahren und bei den Frauen
u¨berrepra¨sentiert, besitzen ein einfaches Bildungsniveau und ein Haushaltsnettoeinkommen un-
ter 3000 DM. In Westdeutschland ko¨nnen sie dem kleinbu¨rgerlichen Milieu und dem traditio-
nellen Arbeitermilieu zugeordnet werden.
157 vgl. [Machauer und Morgner 1999], S. 372 ff.
158 Die Konstrukte Informationseinstellung und Abwicklungseinstellung zerfallen jeweils in eine allgemeine und
eine onlinebezogene Komponente.
159 vgl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 11 ff.
160 vgl. [Meffert 2000], S. 200 ff.; [Grebe und Kreuzer 1997], S. 13 ff. sowie [Jasny 1999], S. 60 ff. und die dort
zitierte Literatur
161 vgl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 23
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Abbildung 15: Die ibi-Finanztypen fu¨r Westdeutschland162
162 vgl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 376
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Bei traditionsorientierten Kunden sind starke Technikbarrieren vorhanden, es bestehen ¨Angste
vor Menschlichkeitsverlust aufgrund zunehmender Technisierung und vor Kontrollverlust. Wei-
terhin zeigen sie allgemein eine Ablehnung von Kreditkarten.
Verhaltensbasierte Ansa¨tze: Ein Blick auf die verhaltensbasierten Ansa¨tze schließt die Be-
trachtung spezifischer Typologisierungsverfahren im Retail-Banking ab. Dazu werden die In-
teraktionstypen von Richter-Mundani und die Selbstsegmentierung durch Wahlangebote von
Bu¨hler herangezogen.
Richter-Mundani definiert anhand des Gesamtverhaltens der Kunden gegenu¨ber ihrer Haus-
bank vier Interaktionstypen:163 Filialkunde, Selbstbedienungskunde, Direktkunde, Rosinenpik-
ker. Der Filialkunde zeichnet sich u. a. dadurch aus, daß er eine Hauptbankverbindung unterha¨lt
und auch selbstbedienungsfa¨hige Gescha¨ftsvorfa¨lle bevorzugt im Rahmen perso¨nlicher Interak-
tion in der Filiale abwickelt. Selbstbedienungseinrichtungen und Zugangswege u¨ber die neuen
Medien werden von Filialkunden nur zo¨gerlich angenommen. Weiterhin zeigen sie nur eine
geringe Preiselastizita¨t und unterhalten die Gescha¨ftsverbindung u¨ber viele Jahre. Sie sind in
”
ihrer“ Filiale i.d.R. namentlich bekannt.
Vor dem Hintergrund des hybriden Konsumentenverhaltens als unauflo¨sbares Problem jeder
Marktsegmentierung stellt die Selbstsegmentierung durch Wahlangebote einen mo¨glichen ver-
haltensbasierten Ansatz dar:164 Dabei werden dem Kunden zur Problemlo¨sung Leistungsbu¨ndel
mit verschiedener Wertigkeit angeboten und differenziert bepreist. Somit kann er fu¨r gleichar-
tige Probleme Lo¨sungen mit verschiedener Wertigkeit nachfragen und sich auf diese Weise
selbst segmentieren. Der genannte Ansatz ist in der Praxis des Retail-Banking weit verbreitet,
so z.B. bei Girokonten und Kreditkarten. Beispielsweise unterscheidet die NORD/LB zwischen
drei Girokontomodellen, welche durch unterschiedliche Monatspreise und Unterschiede beim
enthaltenen Leistungsumfang (Karten, beleghafter Zahlungsverkehr, Ein- und Auszahlungen an
der Kasse) gekennzeichnet sind.165
2.3.2.3 Besondere Kundengruppen im Retail-Banking
Die Diskussion in der aktuellen Literatur weist auf eine Reihe von Kundentypen hin, die beson-
derer Aufmerksamkeit bedu¨rfen, da fu¨r sie viele der oben vorgestellten Typologien entweder
nur bedingt oder gar nicht anwendbar sind.
So wird die Besonderheit von Frauen als Kundengruppe erst langsam von den Banken ent-
deckt:166 Die im Vergleich zu Ma¨nnern ha¨ufig unterschiedlichen Lebenslagen (beispielswei-
se bedingt durch die ho¨here Last im Zusammenhang mit der Kindererziehung) finden bislang
kaum Beachtung, obwohl das, insbesondere im Zusammenhang mit Lebenszyklustypologien,
absolut geboten wa¨re.
163 vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 163 ff.
164 vgl. [Bu¨hler 2002], S. 847 ff.; [Bu¨hler 2000], S. 32 ff. und [Diller 1999], S. 45
165 vgl. http://internetfiliale.nordlb.de/konten und karten/girokonten/details.php, Abruf am 19.08.2004
166 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 81
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Ein weiteres interessantes Segment bilden die Senioren, welche in den letzten Jahrzehnten
nicht nur ungleich vermo¨gender und zahlreicher geworden sind,167 sondern auch in sich eine
extrem heterogene Gruppe darstellen, der herko¨mmliche (soziostrukturelle) Typologisierungs-
verfahren nicht gerecht werden.168 Daher unterteilt Jasny das Segment der Senioren in geldinte-
ressierte, lebensfreudige und klassische Senioren ein und grenzt diese anhand ihrer Einstellung
bezu¨glich Lebensfu¨hrung und Anlagestrategien ab.169
¨Ahnlich heterogen sind auch die großen ehemaligen Gastarbeitergruppen, darunter insbe-
sondere die Deutschtu¨rken:170 Da sie (a¨hnlich wie andere ethnische Minderheiten aus den Gast-
arbeiterherkunftsla¨ndern, z.B. Griechen oder Italiener) inzwischen drei Generationen im kon-
sumfa¨higen Alter umfassen, deren Integrationsgrad stark unterschiedlich ausgepra¨gt ist, wu¨rde
auch hier eine entsprechende Kundentypologie die Anspracheerfolge verbessern ko¨nnen.
2.3.3 Besonderheiten des Marketing-Mix im Retail-Banking
Der Ursprung der Marketingpraxis liegt in Grundlagen und Erkenntnissen, die der Konsumgu¨-
terindustrie entstammen.171 Daraus ergibt sich, daß die ¨Ubertragung in Ma¨rkte außerhalb des
Konsumgu¨tersektors immer zu Besonderheiten bei den zur Verfu¨gung stehenden Instrumenten
fu¨hrt. Diese ergeben sich im Zusammenhang mit Bankmarketing aus dem allgemeinen172 und
speziellen173 Dienstleistungscharakter von Bankleistungen.
Die nachfolgenden Unterabschnitte bescha¨ftigen sich mit den Besonderheiten des Marke-
ting-Mix im Retail-Banking. Daher sollen an dieser Stelle einige einfu¨hrende Anmerkungen
zum Konzept des Marketing-Mix und der Abgrenzung der zugeho¨rigen Teilpolitiken die not-
wendige Grundlage bilden:
Der Begriff des Marketing-Mix geht auf eine Arbeit von Culliton aus dem Jahr 1948 zuru¨ck,
in der er den Entscheider als
”
mixer of ingredients“174 bezeichnet. Diese
”
Zutaten“ stellen eine
aus heutiger Perspektive sehr unstrukturierte Sammlung von Marketing-Instrumenten dar, wel-
che allerdings schon einen erstaunlichen Vollsta¨ndigkeitsgrad aufweist, da bereits Aspekte aller
vier der heute allgemein akzeptierten Teilpolitiken beru¨cksichtigt sind.175
Ein gutes Jahrzehnt spa¨ter stellt McCarthy erstmals einen strukturierten Marketing-Mix
mit den vier Teilpolitiken Produkt-,176 Vertriebs-, Kommunikations- und Preispolitik (product,
place, promotion, price) vor.177
167 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen zum demographischen Wandel in Abschnitt 2.3.4.
168 vgl. [Sommerha¨user 2000], S. 176 und [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 81
169 vgl. [Jasny 1997], S. 196 ff.
170 vgl. [Wiedmann und Klee 2003b], S. 226 ff.
171 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 19
172 siehe Abschnitt 2.3.1.1
173 siehe Abschnitt 2.3.1.2
174 [Cullition 1948], S. 6
175 vgl. [Cullition 1948], S. 20 ff.
176 Vor dem Hintergrund der im Retail-Banking vorliegenden Dienstleistungsspezifik wird im weiteren Verlauf der
vorliegenden Arbeit der Begriff Leistungspolitik verwendet.
177 vgl. [McCarthy 1960], S. 45
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Leistungspolitik Vertriebspolitik
Leistungsartenpolitik, Zweigstellensystem,
Leistungsprogrammpolitik, Bankaußendienst,
Innovationsmanagement, Mitarbeiterpolitik,
Qualita¨tsmanagement (u. a. Beschwerde- Medialer Vertrieb,
management), Multichannel-Banking.
Markenpolitik.
Kommunikationspolitik Preispolitik
Werbung, Variation der Preisbezugsbasis und des
Verkaufsfo¨rderung, Preisza¨hlers,
¨Offentlichkeitsarbeit. Preisspaltung,
Gleitende Preisanpassung,
Ausgleichspreisstellung,
Preisdifferenzierung,
Preisentbu¨ndelung.
Tabelle 2: Marketing-Mix im Retail-Banking in Anlehnung an Bu¨schgen und Bu¨schgen178
Diese Einteilung bildet bis heute die Grundlage fu¨r die u¨berwiegende Mehrheit der Darstellun-
gen eines Marketing-Mix. Dennoch bestehen im Detail durchaus Unterschiede bei der Abgren-
zung der vier Teilpolitiken: Beispielsweise versteht Meffert Markenpolitik als mixu¨bergreifen-
des Instrument,179 wa¨hrend eine Reihe anderer namhafter Autoren die Markenpolitik als Teil
der Produkt- bzw. Leistungspolitik verortet.180
Vor dem Hintergrund des Bezugs zum Retail-Banking soll eine Sichtweise in Anlehnung
an Bu¨schgen und Bu¨schgen (Tabelle 2) als Rahmen der nachfolgenden Ausfu¨hrungen Anwen-
dung finden. Das bedeutet jedoch nicht, daß alle dort benannten Aspekte abgearbeitet werden.
Vielmehr dient sie als Abgrenzungshilfe zur Zuordnung von Instrumenten mit strittigem Cha-
rakter.181
2.3.3.1 Leistungspolitik
Die Leistungspolitik hat im Retail-Banking in den letzten Jahrzehnten stark an Bedeutung ge-
wonnen:182 Als Ursache dafu¨r ko¨nnen die marktseitigen Entwicklungen angesehen werden,
welche in den letzten Jahren zudem durch gravierende technische Neuerungen katalysiert wor-
178 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 95
179 vgl. [Meffert 2000], S. 846 ff.
180 vgl. [Kotler 2003], S. 418 ff.; [McCarthy 1960], S. 258 ff. sowie [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 144 ff.
181 Beispiele dafu¨r sind eben die Markenpolitik (Leistungspolitik vs. mixu¨bergreifendes Instrument) und das
Online-Banking (Leistungspolitik vs. Vertriebspolitik).
182 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 96
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den sind.183
Die Leistungspolitik verfolgt grundsa¨tzlich vier Zieldimensionen, namentlich kundenorien-
tierte, konkurrenzorientierte, risiko- und kapazita¨tsorientierte sowie wachstumsorientierte Zie-
le.184 Beispiele dafu¨r sind:185
• Aufbau bzw. Pflege des Images einer besonders fortschrittlichen und kundenorientierten
Bank,
• Differenzierung gegenu¨ber der Konkurrenz durch besonders anspruchsvolle Leistungen
(z.B. Financial Planning186),
• Streuung des Risikos durch neue Kundengruppen bzw. Verbesserung der Kapazita¨tsaus-
lastung mittels Erschließung neuer Kundengruppen,
• Erho¨hung des Deckungsbeitrages einer Kundengruppe bzw. Steigerung des Marktanteils
bei einer Kundengruppe.187
Zur Erreichung der leistungspolitischen Ziele stehen als Handlungsfelder die Leistungsarten-
politik (in engem Zusammenhang damit steht das Innovationsmanagement), die Leistungspro-
grammpolitik sowie das Qualita¨tsmanagement und die Markenpolitik zur Verfu¨gung.
Leistungsartenpolitik: Im Rahmen der Leistungsartenpolitik ko¨nnen als grundsa¨tzliche Hand-
lungsoptionen Leistungsdiversifikation, Leistungsdifferenzierung und Leistungselimination un-
terschieden werden.188
Leistungsdiversifikation bezeichnet die Einfu¨hrung einer (zumindest fu¨r die jeweilige Bank)
neuen Leistungsart. Als Beispiel fu¨r eine Leistungsartendiversifikation kann die Aufnahme ei-
nes vollwertigen Wertpapierhandelsangebotes durch die Volkswagen Bank GmbH im Jahr 2002
angefu¨hrt werden.
Leistungsdifferenzierung dagegen bezieht sich auf die Modifikation einer bestehenden Lei-
stungsart. Dabei bleibt die Programmbreite gleich, wa¨hrend die Programmtiefe zunimmt (unter
der Voraussetzung, daß die neue Variante die bestehende nicht vollsta¨ndig ersetzt). Ein Beispiel
183 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.4.
184 vgl. [Karsten 1991], S. 154 und [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 96 f.
185 vgl. [Su¨chting 1998], S. 19 f.; [Karsten 1991], S. 155
186
”
Financial Planning ist ein bedarfsorientierter und grundsa¨tzlich langfristig ausgerichteter Beratungsprozeß [...]
zur Ermittlung und Erreichung perso¨nlicher und finanzieller Ziele privater Haushalte“ ([Hochberger 2003], S.
27). War Financial Planning in Deutschland bislang prima¨r eine Leistung fu¨r vermo¨gende Kunden, so wird sie
inzwischen fu¨r breitere Kundengruppen zuga¨nglich (vgl. [Sewald u. a. 2003], S. 482). Ein Grund hierfu¨r ist
sicherlich in den durch EDV-Unterstu¨tzung realisierten Effizienzgewinnen zu sehen, die eine wirtschaftliche
Leistungserbringung auch bei geringeren Anlagevolumina ermo¨glichen.
187 An diesem Ziel, welches mit derselben Berechtigung der Preispolitik zugeordnet werden ko¨nnte, manifestiert
sich der von Wiedmann u. a. thematisierte enge Zusammenhang zwischen Leistungs- und Preispolitik (vgl.
[Wiedmann u. a. 2003a], S. 424).
188 vgl. [Dyckhoff 1993], S. 10 ff.; [Sommerha¨user 2000], S. 177 f.; [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 98 ff.
und [Meffert und Bruhn 2000], S. 278 (Meffert und Bruhn sprechen von analog
”
Leistungsinnovation“ und
”
Leistungsvariation“)
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fu¨r eine Leistungsdifferenzierung ist die Einfu¨hrung von Girokontenmodellen mit Mehrwert-
charakter durch die Sparkasse Rhein-Nahe.189
Leistungselimination stellt schließlich die Einstellung des Angebots einer bestehenden Lei-
stungsart dar.
Bezu¨glich des Innovationsaspektes ist anzumerken, daß Innovationen bei Finanzdienstlei-
stungen prinzipiell einen sehr geringen Imitationsschutz genießen,190 da sie in der Regel ledig-
lich neuartige Vertragsgestaltungen darstellen.191 Ein vergleichbarer Schutz wie bei technischen
Innovationen im Sachgu¨terbereich, wo Patente eine oft jahrzehntelange Alleinstellung bedingen
(als prominentes Beispiel kann die pharmazeutische Industrie gelten), existiert nicht. Es entsteht
allenfalls ein gewisser Schutz, weil Imitatoren aufgrund von programm- und gescha¨ftspoliti-
schen Unterschieden meist nicht den gleichen Nutzen wie der Innovator aus der Leistungsinno-
vation ziehen ko¨nnen.192
Leistungsprogrammpolitik: Die Leistungsprogrammpolitik stellt den Rahmen dar, innerhalb
dessen sich die Leistungsartenpolitik mit den drei oben ansgesprochenen Handlungsalternati-
ven bewegt.
Sie bezieht ihre Bedeutung aus der Tatsache, daß ein attraktives und vollsta¨ndiges Leistungs-
programm eine wesentliche Grundlage fu¨r ein erfolgreiches Cross-Selling (Verkauf zusa¨tzli-
cher Leistungen an bestehende Kunden) darstellt. Da eine typische Bank-Kunde-Beziehung in
der Regel mit der Nachfrage einer ertragsschwachen bzw. sogar verlustbringenden Leistung
(insb. Zahlungsverkehr193) beginnt, ist Cross-Selling unbedingte Voraussetzung fu¨r ein profita-
bles Retail-Banking.194
Allerdings ergibt sich hier ein Konflikt mit zwangsla¨ufig steigenden Kosten bei gro¨ßerer
Programmtiefe und -breite, so daß keine maximale, sondern eine optimale Programmtiefe und
-breite anzustreben ist195 (wobei auch mo¨gliche Interdependenzen zwischen verschiedenen Lei-
stungsarten bedeutsam sind).196
Generell ist festzustellen, daß dem Leistungsprogramm im Retail-Banking die Funktion ei-
nes Hygienefaktors zukommt,197 da es kaum zur Pra¨ferenzbildung taugt. Allerdings kann es
sehr schnell zum ernsthaften Problem fu¨r die Kunde-Bank-Beziehung werden, wenn aus Sicht
des Kunden wichtige Leistungsarten fehlen.
Qualita¨tsmanagement: Im Rahmen des Qualita¨tsmanagements von Banken erfa¨hrt das Be-
189 vgl. [Dolzanski 2002], S. 20 ff.
190 vgl. [Regli 1988], S. 50
191 vgl. [Karsten 1991], S. 157
192 vgl. [Karsten 1991], S. 158
193 vgl. [Wintergerst 2003], S. 381
194 vgl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 66 f.
195 Es bestehen dabei deutliche Analogien zum Problem der optimalen Granularita¨t der Kundentypologisierung
(siehe Abschnitt 2.3.2.1).
196 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 102 f.
197 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen zum zweidimensionalen Konzept der Kundenzufriedenheit in Abschnitt 3.2.2.5.
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schwerdemanagement198 eine besondere Aufmerksamkeit in der wissenschaftlichen und prak-
tischen Diskussion. Es umfaßt
”
die Planung, Durchfu¨hrung und Kontrolle aller Maßnahmen,
die ein Unternehmen in Zusammenhang mit Kundenbeschwerden ergreift.“199 Dabei stellen
Beschwerden als Artikulation von Unzufriedenheit bezu¨glich eines konkreten Leistungsange-
botes,200 einen denkbar geeigneten Ansatzpunkt zur Qualita¨tsverbesserung dar, weil die kun-
denseitige Sicht der Qualita¨t in letzter Konsequenz die maßgebliche ist.
Das Beschwerdemanagement verfolgt eine Reihe von Zielen,201 diese lassen sich in kunden-
orientierte, mitarbeiterorientierte, wirtschaftliche und qualitative Ziele unterteilen:
• Als kundenorientierte Ziele ko¨nnen die Schaffung von Beschwerdezufriedenheit, die Sta¨r-
kung von Kundenloyalita¨t sowie Kundenbindung, die Vemeidung negativer Mund-zu-
Mund-Kommunikation und die Erreichung bzw. Aufrechterhaltung eines positiven Ima-
ges angefu¨hrt werden.
• Mitarbeiterorientierte Ziele umfassen die Sensibilisierung fu¨r Beschwerden und deren
Nutzen, sowie die Schulung im richtigen Umgang mit Beschwerden und sich beschwe-
renden Kunden.
• Die Vermeidung von Opportunita¨tskosten (durch entgangene Erlo¨se bzw. Deckungsbei-
tra¨ge), die Schaffung zusa¨tzlicher akquisitorischer Effekte und die Vermeidung von inter-
nen und externen Fehlerkosten (Falsch- und Doppelarbeit, Regreßanspru¨che des Kunden)
durch ein erfolgreiches Beschwerdemanagement stellen die Gruppe der wirtschaftlichen
Ziele dar.
• Schließlich beziehen sich die qualitativen Ziele auf den mit dem systematischen Umgang
mit Beschwerden verbundenen Erkenntnisgewinn. Dieser bildet die Grundlage fu¨r die
Behebung von Defiziten in der Leistungserbringung.
Zur Erreichung dieser Ziele umfaßt ein Beschwerdemanagement eine Reihe von Funktionsbe-
reichen:202
• Beschwerdestimulierung: Beschwerden werden durch die Einrichtung leicht zuga¨nglicher
Beschwerdewege stimuliert (z.B. Hotline, Meinungskasten, Kontaktformular im Internet,
Ombudsmann). Dabei kann zwischen perso¨nlichen und medialen Beschwerdewegen un-
terschieden werden.
198 Einige Autoren verwenden den synonymen Begriff Beschwerdepolitik (vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 323
und [Wimmer und Roleff 2001], S. 327).
199 [Stauss 2002a], S. 20
200 vgl. [Wimmer und Roleff 2001], S. 319
201 vgl. [Stauss 2004], S. 344 ff.; [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 135; [Stauss 2002a], S. 20; [Eichhorn 2003b],
S. 35; [Wimmer und Roleff 2001], S. 328; [Meffert und Bruhn 2000], S. 324 und [Eusterbrock 1999], S. 207
202 vgl. [Stauss 2002b], S. 229 ff.; [Meyer zu Selhausen 2000], S. 369 ff.; [Meffert und Bruhn 2000], S. 324 f. und
[Eichhorn 2003b], S. 34
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• Beschwerdeannahme, -bearbeitung und -reaktion: Diese Funktion bildet die Behandlung
von Beschwerden auf individueller Basis ab. Neben der Arbeit an der individuellen Pro-
blemlo¨sung werden von dieser Funktion auch die Daten fu¨r die Beschwerdeanalyse ge-
neriert.
• Beschwerdeanalyse: Aufgrund aggregierter Beschwerdedaten wird einerseits die Ha¨u-
figkeit von Kundenproblemen untersucht (quantitative Beschwerdeanalyse). Andererseits
erfolgt auch eine Betrachtung der den Kundenproblemen zugrundeliegenden Ursachen
(qualitative Beschwerdeanalyse). Die Beschwerdeanalyse zeigt damit konkrete generelle
Mo¨glichkeiten der Leistungsverbesserung.
Angesichts der vergleichsweise einfachen Umsetzbarkeit eines Beschwerdemanagements ist es
nicht verwunderlich, daß viele Banken partielle oder vollsta¨ndige Implementationen vorgenom-
men haben:
So hat beispielsweise die Dresdner Bank einen internen Ombudsmann eingesetzt und eine
Beschwerdedatenbank aufgebaut.203 Die Deutsche Bank hat, ausgehend von Eigenlo¨sungen der
Gescha¨ftsbereiche, eine zentrale DV-Lo¨sung im Rahmen eines umfassenden Beschwerdema-
nagements eingefu¨hrt.204 Dennoch ist das Beschwerdemanagement keine Doma¨ne der Groß-
banken, beispielsweise hat die Marburger Bank (eine mittlere Genossenschaftsbank) ebenfalls
ein vollwertiges (wenn auch formularbasiertes) Beschwerdemanagement verwirklicht.205
Trotz der breiten praktischen Akzeptanz ko¨nnen die besonderen Probleme des Beschwer-
demanagements im Retail-Banking nicht u¨bersehen werden: Die Spezifik von Bankdienstlei-
stungen,206 (speziell die auf Dauer angelegte Gescha¨ftsbeziehung und die empfundene Infor-
mationsasymmetrie) fu¨hrt (im Vergleich mit anderen Branchen) zu prinzipiell hohen Beschwer-
dehu¨rden fu¨r unzufriedene Kunden.207 So ist es nicht verwunderlich, daß die Beschwerdequoten
vergleichsweise sehr niedrig liegen.208 Es wa¨re also verfehlt, sich im Rahmen des Qualita¨tsma-
nagements ausschließlich auf Kundenbeschwerden zu verlassen.
Markenpolitik: Die besondere Bedeutung der Markenpolitik im Retail-Banking begru¨ndet sich
ebenfalls aus den Besonderheiten der Immaterialita¨t von Bankdienstleistungen. Die Erkla¨rungs-
bedu¨rftigkeit und die vergleichsweise hohe Homogenita¨t der Leistungsprogramme der Banken
fu¨hren dazu, daß Unterschiede zwischen den Leistungsprogrammen von den Retail-Kunden
oftmals kaum feststellbar sind:209 Somit wird die Marke schnell zum entscheidenden Differen-
203 vgl. [Gruber und Kern 1998], S. 18
204 vgl. [Hensch 2004], S. 62
205 vgl. [Fiedler 2002], S. 16 ff.
206 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.1.2 (inbesondere die Darstellung der spezifischen Konse-
quenzen der Immaterialita¨t im Retail-Kontext).
207 vgl. [Gruber und Kern 1998], S. 16
208 Drewes und Gillhausen ermitteln in ihrer Untersuchung eine Beschwerdequote unzufriedener Kunden von ge-
rade einmal vier Prozent (vgl. [Drewes und Gillhausen 1996], S. 71). Diese Zahl darf, im Vergleich mit anderen
Branchen, fu¨r die Beschwerdequoten von bis zu 30 Prozent ermittelt worden sind, als besonders niedrig gelten
(vgl. [Jung 1997], S. 147).
209 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 144
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zierungskriterium zwischen ansonsten aus Kundensicht kaum unterscheidbaren Leistungsange-
boten.210 Entsprechend lebhaft wird die Markenpolitik in praktischen Beitra¨gen diskutiert:
Als großes institutsu¨bergreifendes Beispiel ist hier die im Jahr 2003 durch den DSGV vorge-
nommene Modernisierung und Vereinheitlichung des Markenauftrittes der Sparkassen zu nen-
nen.211
Aber auch auf Ebene der einzelnen Banken existieren im Bereich der Markenpolitik deutli-
che Trends:
So sind die klar abgesetzten Marken der Großbanken fu¨r ihre Direktvertriebswege, z.B. Bank
24212 (Deutsche Bank) oder Advance Bank213 (Dresdner Bank) zugunsten eines einheitlichen
Markenauftrittes aufgegeben worden.214 Inzwischen lehnen sich noch bestehende Direktbank-
marken filialzentrierter Banken in der Regel deutlich an die Kernmarke an: Als Beispiele hierfu¨r
ko¨nnen LBBW direkt215 und 1822 direkt genannt werden.
Einen weiteren Trend stellt die zunehmende Nutzung von Sportsponsoring-Aktivita¨ten fu¨r
ein Co-Branding im Kartenbereich zur Schaffung einer emotionalen Bindung an die Kartenlei-
stung dar: Beispiele dafu¨r finden sich bei HypoVereinsbank (FC Bayern SparKarte, FC Bayern
MasterCard), Berliner Volksbank (Eisern Union BankCard) und NordFinanz Bank (Lo¨wen-
card).216
2.3.3.2 Vertriebspolitik
Aus der Dienstleistungspezifik von Bankleistungen im Retail-Banking217 ergibt sich die beson-
dere Bedeutung des direkten Vertriebs218 (also ohne Einbezug von Absatzmittlern).219 So ist es
nicht verwunderlich, daß die Zweigstelle historisch unter den Bankvertriebswegen die heraus-
ragende Bedeutung besitzt. Als Ergebnis von Entwicklungen in der Umwelt der Banken220 hat
sich in den letzten Jahrzehnten jedoch eine enorme Vielfalt von Vertriebswegen entwickelt.
Der vorliegende Abschnitt beleuchtet die Besonderheiten und aktuellen Entwicklungen der
jeweiligen Absatzkana¨le. Die Ausfu¨hrungen stellen die Basis fu¨r die Klassifikation der Ver-
triebswege und die Darstellung der Strategiealternativen im Retail-Vertrieb dar. Abschließend
wird noch auf die Entwicklungen in der Mitarbeiterpolitik eingegangen. Diese besitzen eine
besondere Bedeutung fu¨r die auf perso¨nlicher Interaktion aufbauenden Vertriebswege und sind
210 vgl. [Gutenberger 2004], S. 40
211 vgl. [Achilles 2003], S. 16 ff.
212 vgl. [Ko¨rnert und Wolf 2000], S. 745
213 vgl. [Hientzsch und Bormann 2003], S. 744
214 Diese Entwicklung ist im Zusammenhang mit der Hinwendung zum Multikanalansatz in der Vertriebspolitik
zu sehen (siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.3.2).
215 vgl. [Brieger und Ruf 2001], S. 28
216 vgl. [Gu¨ndling 2002], S. 50 ff. und [Nolte u. a. 2004], S. 46 ff.
217 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.1.
218 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 440
219 Der direkte Vertrieb ist allerdings nicht synonym mit den Direktvertriebswegen, welche im Zusammenhang
mit dem Retail-Banking die medialen Vertriebswege (z.B. Telefon-Banking, Online-Banking) umfassen (vgl.
[Walter 2000], S. 7; [Knust 2002], S. 18 und [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 194 f.).
220 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.4.
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daher zu beachten.
Zweigstelle (stationa¨r und mobil): Die nach 1945 einsetzende Penetration breitester Bevo¨lke-
rungsschichten mit Bankleistungen (und die damit einhergehende massive Ausweitung der
Gescha¨ftsvolumina) fu¨hrte zu einen dynamischen Aufbau von Zweigstellen quer durch alle
Bankengruppen (o¨ffentlich-rechtlich, genossenschaftlich und privatwirtschaftlich), der bis in
die spa¨ten siebziger Jahre anhielt und im nachfolgenden Jahrzehnt in einen stabilen Zweigstel-
lenbestand u¨berging:
Zwischen 1980 und 1988 nahm die Anzahl der Bankstellen in Westdeutschland lediglich
noch um 0,6 Prozent auf 44.282 zu.221 Das in den neunziger Jahren von abnehmenden Brut-
tomargen222 und der zunehmenden Bedeutung alternativer Vertriebswege gekennzeichnete Ge-
scha¨ft fu¨hrte zu verscha¨rften Kostenzwa¨ngen. Eine Folge war die Ausdu¨nnung der Zweigstel-
lennetze: In Gesamtdeutschland nahm die Anzahl der Bankstellen (ohne Postbank) von 1990
bis 2003 von 49.064 auf 39.064 ab.223 Allein die drei großen Bankengruppen224 reduzierten
ihr stationa¨res Vertriebsnetz zwischen den Jahresenden 1990 und 2000 von ca. 47.400 auf ca.
41.400 Bankstellen.225
Ein Ende dieses Prozesses ist bislang nicht abzusehen, vielmehr deuten die in Abschnitt
2.3.4 aufgezeigten aktuellen Enwicklungen im Retail-Banking auf eine beschleunigte Fortset-
zung. Entsprechend weist auch eine gemeinsame Studie von Mummert Consulting und BHW
auf eine mo¨gliche weitere Halbierung der Bankstellenanzahl in den na¨chsten Jahren hin.226
Im Spannungsfeld zwischen den hohen Kosten des zweigstellenbasierten Vertriebs und der
drohenden Entpersonalisierung in der Kunde-Bank-Beziehung durch eine Verlagerung der Kun-
denkontakte in die technischen Vertriebskana¨le227 findet daher seit einigen Jahren eine intensive
Diskussion der Zukunft der Zweigstellen in Praxis und Forschung statt, deren Ergebnisse sich
bereits konkret auf die Gestaltung der Zweigstellennetze auszuwirken beginnen.
Einen wesentlichen Aspekt dieser Diskussion stellen Entwu¨rfe gestufter Zweigstellennet-
ze228 dar:229 Diese basieren auf der ¨Uberlegung, daß einfache Leistungen mit hoher Kontakt-
frequenz (z.B. Zahlungsverkehr, einfache Sparformen) in der Breite der Zweigstellen mit ent-
sprechendem Automatisierungsgrad vorgehalten werden sollten. Komplexere Leistungen mit
221 vgl. [Heitmu¨ller 1991], S. 196
222 Die Abnahme der Bruttomargen resultierte aus dem Einsetzen der in Abschnitt 2.3.4. aufgezeigten Entwick-
lungen.
223 vgl. [o. V. 2004c], S. 104
224 Gema¨ß Terminologie der Deutschen Bundesbank werden diese als Kreditbanken, Kreditgenossenschaften und
Sparkassen bezeichnet.
225 vgl. [Bacher 2002], S. 15
226 vgl. http://www.welt.de/data/2005/02/22/531263.html, Abruf am 23.02.2005
227 vgl. [Siebertz und Drechsler 1998], S. 203
228 Einen fru¨hen Beitrag stellen in diesem Zusammenhang die aus Betriebsformen des Handels abgeleiteten Zweig-
stellenkonzepte bei Dyckhoff dar (vgl. [Dyckhoff 1993], S. 125 ff.). Die Spanne reicht dabei vom
”
Finanz-
Supermarkt“ (keine erkla¨rungsbedu¨rftigen Leistungen, kaum Beratung) bis zur
”
Finanz-Boutique“ (hochwer-
tige zielgruppenspezifische Leistungen, qualifizierte Beratung und Betreuung in allen Phasen von Anbahnung
und Leistungserstellung).
229 vgl. [Sommerha¨user 2000], S. 116 ff.; [Nirschl u. a. 2004], S. 303 und [Siebertz und Drechsler 1998], S. 203
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niedrigerer Kontaktfrequenz (z.B. Vermo¨gensberatung oder Immobilienfinanzierung) ko¨nnen
dagegen in Hauptstellen konzentriert werden, da bei solchen Leistungen eine ho¨here kundensei-
tige Bereitschaft zur Aufwendung von Zeit erwartet werden kann. Beispiele fu¨r die Etablierung
von gestuften Zweigstellenkonzepten stellen die Errichtung von speziellen Gescha¨ftsstellen fu¨r
die Vermo¨gensberatung durch die Citibank und die Schaffung von Kompetenz-Centern durch
die Sparkasse Heilbronn dar.230
Eine weitere wichtige Entwicklung stellt die Integration von Dialog-, Beratungs- und Selbst-
bedienungsbereichen im Rahmen eines Einzonenkonzepts dar.231 Dies kommt einer Abkehr von
herko¨mmlichen Zweigstellenkonzepten gleich, bei denen der Selbstbedienungsbereich im Fo-
yer untergebracht und damit ra¨umlich abgetrennt ist, was zur Folge hat, daß die Kunden aus
dem Dialog- und Beratungsbereich regelrecht herausgedra¨ngt werden.232 Das Einzonenkonzept
vermeidet diesen Nachteil und verbindet dabei die Effizienz der Selbstbedienungseinrichtungen
mit der Mo¨glichkeit des perso¨nlichen Kontaktes und den damit verbundenen Verkaufschan-
cen.233 Einzonen-Zweigstellen betreiben z.B. die Sparkassen Heilbronn und Krefeld sowie die
Zuger Kantonalbank.234
Daru¨ber hinaus werden zunehmend Ausgestaltungen diskutiert, bei denen Zweigstellen um
bankfremde Mehrwerte erga¨nzt werden. Deren Ziel besteht in der Steigerung des Kundenver-
kehrs. Beispiele hierfu¨r sind das Erlebnis-Banking-Center der Bremer Sparkasse (Ticketver-
kauf und Dienstleistungen rund um das Thema Reisen) und das Galeria-Konzept der Sparkas-
se Neumarkt-Parsberg (umfaßt Ticketshop, Kaffeebar, Aktionsfla¨che und Kinderarena).235 Ein
weiterer Weg zur Steigerung des Kundenverkehrs besteht in der Einrichtung von Bankshops in
Einkaufszentren und Warenha¨usern. Somit wird eine Zweigstelle praktisch in ein Umfeld mit
bankfremden Mehrwerten eingebettet. Inzwischen haben viele Banken und Sparkassen Bank-
shops implementiert, prominente Beispiele im Sparkassenbereich sind die Sparkasse Bremen
und die Landesbank Baden-Wu¨rttemberg.236
Auf dem Ru¨ckzug befinden sich dagegen fahrbare Zweigstellen, welche prima¨r als Relikt
aus den Zeiten der Markterschließung durch la¨ndliche Sparkassen und Genossenschaftsbanken
zu betrachten sind.237 Steigende Mobilita¨t der la¨ndlichen Bevo¨lkerung und ein starker Ru¨ckgang
der Vollerwerbslandwirtschaft tragen weiterhin dazu bei, daß eine geringere Notwendigkeit be-
steht, extreme Fla¨chendeckung zu erzielen.
Schließlich ru¨ckt Franchising als Betriebsmodell fu¨r Zweigstellen zunehmend in das Blick-
feld bankfachlicher Betrachtungen:238 Da in einem solchen Modell lediglich die Zweigstellenin-
230 vgl. [Buschbeck 2003], S. 473 und [Hambu¨cher 2001], S. 91 f.
231 vgl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35
232 vgl. [Thum und Semmler 2003], S. 41
233 vgl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35 f.
234 vgl. [Hambu¨cher 2001], S. 89; [Topoll 2004], S. 33 f. und [Ro¨thlin und Da¨niken 2001], S. 98 ff.
235 vgl. [Spa¨th 2001], S. 203 und [Mu¨ck 2001], S. 228 ff.
236 vgl. [Spa¨th 2001], S. 203
237 vgl. [Sommerha¨user 2000], S. 134
238 vgl. [Fro¨hlich 2002], S. 12 f. und [Eichhorn 2003a], S. 30 ff.
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frastruktur durch die jeweilige Bank (Franchisegeber) bereitgestellt wird und die Berater (Fran-
chisenehmer) selbsta¨ndig auf Provisionsbasis arbeiten, ist mit aktiverem Verkaufsverhalten und
effizienterem Vertrieb zu rechnen. Die Erfahrungen von Entrium scheinen diese Erwartungen
zu besta¨tigen.239
Generell ist fu¨r Zweigstellen festzustellen, daß sie sich prinzipiell fu¨r den Vertrieb aller Ar-
ten von Bankleistungen eignen. Allerdings ist die gro¨ßte Sta¨rke der Zweigstelle, na¨mlich der
unaufdringliche perso¨nliche Kontakt, zugleich auch ihre gro¨ßte Schwa¨che, wenn eine Betrach-
tung unter Kostengesichtspunkten stattfindet. Entsprechend ko¨nnen nur Verbesserungen bei der
Vertriebsleistung die Position der Zweigstelle im Wettbewerb der Vertriebskana¨le festigen.240
Bankaußendienst: Die in den letzten Jahren gewachsene Bedeutung des Bankaußendienstes
resultiert aus der nach wie vor vorhandenen Vertriebsschwa¨che des Zweigstellennetzes.241
Als grundlegende Realisierungsalternativen ko¨nnen dabei der bankeigene Außendienst oder
der Vertrieb u¨ber Kooperationspartner mit mobilen Vertriebseinheiten unterschieden werden.242
¨Uber bankeigene Außendienste verfu¨gen beispielsweise Deutsche Bank, Citibank, Postbank
und Commerzbank; wobei eine klare Tendenz zur Expansion zu erkennen ist.243 Beim Vertrieb
u¨ber Kooperationspartner mit mobilen Vertriebseinheiten dominieren Partnerschaften mit Ver-
sicherungen und Verbundpartnern: So vertreibt Schwa¨bisch Hall im Rahmen von Cross-Selling-
Vereinbarungen Leistungen fu¨r fast zwei Drittel aller Genossenschaftsbanken in Deutschland.244
Daru¨ber hinaus beginnt 2005 auch die Allianz mit dem Vertrieb von Retail-Leistungen der
Dresdner Bank u¨ber ihre deutschen Agenturen.245
Prinzipbedingt stehen erkla¨rungsbedu¨rftige Leistungen und komplexe Leistungsbu¨ndel beim
Vertrieb u¨ber den Bankaußendienst aufgrund der intensiven perso¨nlichen Kommunikation im
Vordergrund, da fu¨r einfache standardisierte Leistungen ein unverha¨ltnisma¨ßiger Aufwand ent-
steht.
Externe Vertriebspartnerschaften: Externe Vertriebspartnerschaften grenzen sich vom Au-
ßendienstvertrieb u¨ber Kooperationspartner dadurch ab, daß der marktfremde Kooperations-
partner die Bankleistungen als Erga¨nzung des eigenen Waren- bzw. Dienstleistungsangebotes
u¨ber stationa¨re Einheiten vertreibt. Den Prototyp dieser Vertriebsform stellt sicherlich die Ko-
operation zwischen der Royal Bank of Scotland und der Einzelhandelskette Tesco in Großbri-
tannien dar,246 welche erfolgreich ein inzwischen umfangreiches Allfinanzangebot anbietet. Als
weiteres Beispiel kann die Kooperation zwischen Volkswagen Bank und ADAC beim Vertrieb
239 vgl. [Woy 2003], S. 17 und [Woy 2004], S. 207 ff.
240 Mo¨gliche Wege dorthin zeigt Sevet auf (vgl. [Sevet 1999], S. 787 ff.).
241 Weinkauf stellt dazu fest:
”
Die Bank wird noch viel zu oft gelebt wie eine Metapher fu¨r Kontemplation: Man
sitzt und wartet auf den Kunden, das reine Produktangebot als passiver Vertrieb herrscht vor“ ([Weinkauf 2003],
S. 34).
242 vgl. [Hientzsch und Bormann 2003], S. 744
243 vgl. [Buschbeck 2002], S. 14 f. und [Hientzsch und Bormann 2003], S. 744
244 vgl. [Hinterberger 2002], S. 26 ff.
245 vgl. [o. V. 2005], S. 23
246 vgl. [Jestel 2003], S. 48
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von Fahrzeugfinanzierungen u¨ber das Gescha¨ftsstellennetz des ADAC angefu¨hrt werden.247
Externe Vertriebspartnerschaften sind dadurch gekennzeichnet, daß meist nur schwach oder
gar nicht qualifizierte Beratungskapazita¨ten zur Verfu¨gung stehen, da die Bankleistungen nicht
das Kerngescha¨ft darstellen: Daher eignet sich dieser Kanal nur zum Absatz wenig erkla¨rungs-
bedu¨rftiger und stark standardisierter Leistungen.
Telefon-Banking: Mit Telefon-Banking wird der Zugriff auf Bankleistungen via Telefon im
Rahmen einer bestehenden Gescha¨ftsverbindung bezeichnet.248 Damit existiert eine klare Ab-
grenzung zum Einsatz von Telefon-Marketing-Instrumenten im Retail-Banking-Kontext, wel-
cher den Vertrieb neuer Leistungsvereinbarungen an bestehende und potentielle Kunden zum
Gegenstand hat.249 Telefon-Banking kann sowohl mittels eines Call-Centers, als auch u¨ber
einen Sprachcomputer implementiert werden.250 Dabei ist auch erkennbar, daß sich das Telefon-
Banking klar von der telefonischen Erreichbarkeit von Zweigstellen und internen Spezialisten
einer Bank hin zu einer einheitlichen Kundenschnittstelle weiterentwickelt: Als Beispiel hierfu¨r
kann das KundenServiceCenter der Sparkasse Esslingen-Nu¨rtingen angesehen werden.251
Bezu¨glich der Eignung von Bankleistungen fu¨r das Telefon-Banking kann festgestellt wer-
den, daß sich vornehmlich wenig erkla¨rungsbedu¨rftige und stark standardisierte Leistungen fu¨r
diesen Vertriebskanal eignen.252 Das gilt insbesondere dann, wenn in der jeweiligen Telefon-
Banking-Implementation die Mensch-Maschine-Kommunikation dominiert.253
SB-Automaten: Die SB-Automation im Retail-Banking ist in den letzten Jahren durch ein
hohes Maß an Standardisierung und nur geringe Vera¨nderungen gekennzeichnet. Als breit ein-
gefu¨hrte Automatentypen ko¨nnen Geldautomat, Kontoauszugsdrucker und Multifunktionster-
minal unterschieden werden.
Wa¨hrend Geldautomaten (Barverfu¨gungen von Giro- und zunehmend auch von Sparkonten
sowie Kontostandsanzeige) und Kontoauszugsdrucker (Druck von Girokontenauszu¨gen) sich
funktional seit den achtziger Jahren praktisch nicht vera¨ndert haben, erschließen manche Ban-
ken sukzessive die vertrieblichen Mo¨glichkeiten, die das Multifunktionsterminal bieten kann.
Beschra¨nkt sich dessen Funktionalita¨t beispielsweise bei der NORD/LB auf reine Zahlungsver-
kehrsfunktionen (Beauftragung von ¨Uberweisungen, Umsatzanzeige), so hat die Deutsche Bank
umfangreiche Informations- und Beauftragungsmo¨glichkeiten fu¨r klassische Sparformen (z.B.
Festgeld und Bausparen) integriert. Dies erscheint insbesondere im Lichte der bereits weiter
247 vgl. http://www.presse.adac.de/meldungen/Geld Kosten/ADAC kooperiert mit Volkswagen Bank.asp, Abruf
am 01.10.2004
248 vgl. [Knust 2002], S. 15
249 vgl. [Sommerha¨user 2000], S. 154 f.
250 Ein Beispiel fu¨r eine Sprachcomputerlo¨sung stellt das Citi Phone Brokerage der Citibank dar (vgl. [Busch-
beck 2002], S. 15).
251 vgl. [Diehl 2001], S. 118 ff.
252 vgl. [Dyckhoff 1993], S. 122
253 Meyer zu Selhausen unterscheidet als Kommunikationsmodi im Telefon-Banking Mensch-Mensch und
Mensch-Maschine. Letzterer kann entweder als Voice-Response- (Kunde nutzt den Ziffernblock des Telefons
zur Eingabe, Computer antwortet mittels Sprachausgabe) oder als Voice-Recognition-Lo¨sung (Computer wer-
tet Spracheingabe aus und antwortet mittels Sprachausgabe) ausgestaltet sein (vgl. [Meyer zu Selhausen 2000],
S. 90 f.).
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oben thematisierten Nachteile von klassischen SB-Foyers (Verlust des perso¨nlichen Kontakts
und damit von vertrieblichen Mo¨glichkeiten) zumindest so lange sinnvoll, bis moderne Einzo-
nenkonzepte breit eingefu¨hrt sind.
Als wichtigster neuer Ansatz in der SB-Automation im Retail-Banking kann die Automati-
sierung von Einzahlungen herausgestellt werden. Bei der Sparkasse Hof sind mit der Einfu¨h-
rung von SB-Einzahlern außerordentlich positive Erfahrungen gemacht worden.254
Wurden bisher SB-Automaten vorwiegend innerhalb von Zweigstellen eingesetzt, so ist zu-
nehmend auch deren herausgelo¨ste Aufstellung an verkehrsstarken Pla¨tzen zu beobachten (z.B.
in Einkaufszentren und Tankstellen).255 Insbesondere an Orten mit bevorzugter Geldautomaten-
nutzung durch bank- bzw. bankgruppenfremden Karteninhaber (z.B. in Flugha¨fen, Autobahn-
raststa¨tten und Bahnho¨fen) birgt die Weiterbelastung von Nutzungsentgelten ein gutes Ertrags-
potential.
Zusammenfassend la¨ßt sich feststellen, daß sich SB-Automation vor allem als Zugangsweg
zu stark standardisierten und wenig erkla¨rungsbedu¨rftigen Bankleistungen eignet. Die daru¨ber
hinaus vorhandenen akquisitorischen Potentiale fu¨r erkla¨rungsbedu¨rftige Leistungen sind aller-
dings noch nicht von allen Wettbewerbern erkannt worden.
Online-Banking: Online-Banking im (weit gefaßten) Sinne dieser Arbeit umfaßt alle kunden-
seitig initiierten Informationsflu¨sse zwischen Bankkunde und Bank u¨ber Online-Medien (ins-
besondere u¨ber das Internet). Dabei kann Online-Banking Informations-, Transaktions- und
Interaktionsangebote umfassen. Waren Online-Banking-Angebote im Retail-Banking zuna¨chst
nur in geschlossenen Netzen (in Deutschland also insbesondere u¨ber Btx/Datex-J/T-Online256)
verfu¨gbar und somit der Nutzerkreis sehr beschra¨nkt, erweiterte sich dieser mit der breiten
Einfu¨hrung des Internet zur privaten Nutzung in Deutschland257 innerhalb ku¨rzester Zeit be-
tra¨chtlich.258 Vor dem Hintergrund des explosionsartigen Wachstums in den spa¨ten neunziger
Jahren und den ersten Jahren des neuen Jahrtausends259 wurden vielfa¨ltige Innovationen bei der
Ausgestaltung von Online-Banking eingefu¨hrt bzw. diskutiert.260 Dabei haben sich bezu¨glich
254 vgl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35
255 vgl. [Sommerha¨user 2000], S. 143 f.
256 Eine Charakterisierung der Besonderheiten des Online-Banking-Zugangs via Btx/Datex-J/T-Online nimmt
Meyer zu Selhausen vor (vgl. [Meyer zu Selhausen 2000], S. 92 ff.).
257 Als Ausgangspunkt hierfu¨r kann die Einfu¨hrung des Internetzugangs im Rahmen von T-Online im September
1995 betrachtet werden (vgl. http://www.t-online.net/c/15/52/89/1552898.html, Abruf am 03.10.2004).
258 Mitte 2003 existierten laut des Bundesverbandes deutscher Banken (BdB) anna¨hernd 30 Millionen Online-
Konten in Deutschland (vgl. http://www.heise.de/newsticker/meldung/38629, Abruf am 03.10.2004). Diese
Entwicklung war nicht nur ein Resultat der technischen Verfu¨gbarkeit, sondern auch der nachdru¨cklichen
Fo¨rderung der Nutzung durch die Banken (z.B. durch kostenlose ¨Uberlassung der notwendigen Zusatzhard-
ware und -software, vgl. [Poggemann 2002], S. 35), welche, angesichts der Vorteile von Online-Kunden unter
Kosten- und Ertragsgesichtspunkten (vgl. [Brieger und Haas 2002], S. 38 ff.), nur folgerichtig war.
259 Laut BdB hat sich die Zahl der Online-Konten zwischen Ende 1998 und Mitte 2003 vervierfacht (vgl.
http://www.heise.de/newsticker/meldung/38629, Abruf am 03.10.2004).
260 Viele dieser Ansa¨tze sind entweder noch immer nicht marktreif realisiert worden (z.B. Authentifikation via
Biometrie, vgl. [Korte 2002], S. 20 ff.) bzw. wieder vom Markt verschwunden (z.B. moneyshelf.com, ein von
der Deutschen Bank eingefu¨hrtes Retail-Finanzportal, vgl. [Lamberti und Volland 2000], S. 446 f.) oder fu¨hren
ein Schattendasein (z.B. S-DirektNET, welches die Sparkassen in die Lage versetzt, gegenu¨ber ihren Kunden
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der Angebotsarten (Informations-, Transaktions- und Interaktionsangebote) vielfa¨ltige Varia-
tionen und Kombinationen herausgebildet. Nachfolgend sollen die ga¨ngigsten kurz skizziert
werden:
Informationsangebote261 ko¨nnen generell anbieterbezogene, leistungsbezogene und markt-
bezogene Informationen enthalten (meist sind alle drei Informationsarten in den Online-An-
geboten von Banken enthalten). Daru¨ber hinaus besteht meist noch die Mo¨glichkeit der Kon-
taktaufnahme via E-Mail bzw. Online-Formular. Die anbieterbezogenen Informationen bein-
halten in der Regel eine kurze Imagedarstellung inklusive der Gescha¨ftszahlen. Leistungsbezo-
gene Informationen umfassen eine Darstellung der angebotenen Leistungen und Konditionen,
meist erga¨nzt um die Mo¨glichkeit, Antragsformulare herunterzuladen. Die marktbezogenen In-
formationen zerfallen schließlich in allgemeine Wirtschaftsnachrichten und Marktdaten (z.B.
Bo¨rsenkurse). Neben ihrer prima¨ren Funktion dienen Informationsangebote meist als zentrale
Anlaufpunkte, in dem sie den Einstieg in die Transaktions- und Interaktionsangebote bereitstel-
len (Abbildung 16). Parallel zu den bankeigenen Angeboten haben sich auch banku¨bergreifende
Informationsangebote entwickelt: Als wichtige Beispiele sind Verbundangebote,262 Finanzpor-
tale263 und Virtual Communities264 zu nennen.
Transaktionsangebote ermo¨glichen die Online- ¨Ubermittlung von standardisierten Auftra¨gen
(z.B. ¨Uberweisungen und Orders) bezu¨glich Konten (Online-Banking i.e.S.) und Wertpapier-
depots (Online-Brokerage265). Obwohl Transaktionsangebote inzwischen eine hohe Akzeptanz
als ISP aufzutreten, um die Online-Banking-Akzeptanz zu fo¨rdern, vgl. [Daum u. a. 1998], S. 34) und [Schulte
und Degel 2001], S. 30 f.).
261 Reine Informationsangebote stellten fu¨r die meisten Banken den Einstieg in das Online-Banking dar, es zeich-
nete sich aber schnell ab, daß damit die Entwicklung nicht ihr Ende finden wu¨rde (vgl. [Henn 1998], S. 336 ff.;
[Locarek-Junge 1998], S. 313 ff. und [Birkelbach 1999], S. 484).
262 Verbundangebote finden sich naturgema¨ß in der o¨ffentlich-rechtlichen und der genossenschaftlichen Banken-
gruppe. Ein Beispiel dafu¨r ist www.vr-networld.de (vgl. [Rodewald und Gawlik 2001], S. 8 ff.).
263 Es ko¨nnen hierbei horizontale Portale (breites Angebot, Beispiel: www.finanzscout24.de) und vertikale Portale
(Angebot zu Spezialthemen, z.B. Investmentfonds, Beispiel: www.fondsweb.de) unterschieden werden (vgl.
[Styppa 2000], S. 428). Als besondere Portal-Form ko¨nnen Intranet-Portale, u¨ber die Mitarbeiter eines Unter-
nehmens Zugriff auf Finanzdienstleistungen erhalten, angefu¨hrt werden (vgl. [Schu¨ 2000], S. 833). Auch wenn
Portale zuna¨chst als ein sehr erfolgversprechendes Modell galten (vgl. [Wu¨bbenhorst 2000], S. 32), so kam die
Marktbereinigung ebenso schnell wie heftig, da die Einnahmen durch Vermittlungsprovisionen und Werbung
zuna¨chst weit hinter den Erwartungen zuru¨ckgeblieben sind (vgl. [Fincke 2002], S. 34 ff. und [Styppa 2001],
S. 306 f.).
264 Die Bedeutung von Virtual Communities (neben Wirtschaftsnachrichten und Informationen rund um Banklei-
stungen stehen hier besonders Diskussionsforen im Vordergrund, wo sich Nachfrager bezu¨glich ihrer Erfah-
rungen austauschen ko¨nnen) wurde fru¨hzeitig in der praxisorientierten bankwirtschaftlichen Literatur erkannt
(vgl. [Bellof und Bercher 1999], S. 320; [Betsch 1999], S. 22; [Cramer 2000], S. 18; [Kuhn 2001], S. 15 f.
und [Wu¨bbenhorst 2000], S. 32). Virtual Communities bergen aber (ebenso wie Portale) die Gefahr, daß die
Kundenbeziehung zwischen dem Kunden auf der einen und der Virtual Community (bzw. dem Portal) auf der
anderen Seite stattfindet und damit die Bank die Schnittstelle zum Kunden verliert. Die Rolle der Bank besteht
dann in der eines reinen Lieferanten (vgl. [Bellof und Bercher 1999], S. 320).
265 Wa¨hrend des stu¨rmischen Wachstums des Online-Brokerage und der allgemeinen Euphorie in den großen Zei-
ten der New Economy wurden die Chancen des Angebots vielfach u¨bertrieben optimistisch beurteilt (vgl.
z.B. [Schmidt 1998], S. 25 ff.; [Schu¨ring 1998], S. 22 f.; [Kleingarn 2000], S. 39 f. und [Rausch und Klein-
garn 2000], S. 664 ff.), kritische Beitra¨ge waren in der bankfachlichen Diskussion praktisch nicht vorhanden.
Die Talfahrt der Bo¨rsen ab dem Fru¨hjahr 2000 (zu den theoretischen Grundlagen des Platzens spekulativer
Blasen an Finanzma¨rkten vgl. [Angermu¨ller 2002], S. 113 ff.) hat zu einer spu¨rbar nu¨chterneren Betrachtung
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besitzen, wurde deren Einfu¨hrung von Unsicherheiten und Problemen rund um Sicherheitsfra-
gen266 und technische Standards267 gebremst.
Abbildung 16: Schematische Darstellung der typischen Struktur von
Online-Banking-Angeboten
Interaktionsangebote ko¨nnen perso¨nliche und unperso¨nliche Kommunikation umfassen. Bezu¨g-
lich der perso¨nlichen Interaktion mit Bankberatern sind Angebote auf Basis von Chat, Internet-
Telefonie und Videokommunikation denkbar.268 Da perso¨nliche Angebote u¨ber Online-Medien
zwar erho¨hten Aufwand gegenu¨ber rein technischen Lo¨sungen erfordern, aber dennoch prin-
zipbedingt nicht die gleiche Beratungsqualita¨t wie im direkten perso¨nlichen Gespra¨ch erreicht
werden kann, kann die gegenwa¨rtige mangelnde Bedeutung kaum u¨berraschen. Unperso¨nliche
(technische) Interaktionsangebote werden als Bots bzw. als Avatare realisiert.269 Aufgrund ih-
rer sehr limitierten Mo¨glichkeiten ko¨nnen sie allenfalls die Auffindbarkeit von standardisierten
gefu¨hrt, die Beitra¨ge stellten nun sta¨rker Risiken und Gefahren sowie den Umgang mit ihnen in den Vorder-
grund (vgl. [Frey und Schmidt 2000], S. 743; [Groh 2001], S.30 ff.; [Karsch 2001], S. 566 und [Schmidt und
Rennebaum 2002], S. 256 ff.). Weiterhin sind Konsolidierungen nicht ausgeblieben: Verbundlo¨sungen, wie z.B.
der S-Broker, gewinnen aus Effizienzgru¨nden an Bedeutung (vgl. [Benkelberg 2000b], S. 4; [Mang 2001], S.
116 ff.; [Scho¨niger 2002], S. 20 ff.; [Ruf und Brieger 2002], S. 18 ff. und [Brahm 2003], S. 341 ff.).
266 Hierbei spielten Themen wie Authentifizierung von Kunde und Bank sowie die Sicherung der Verbindung
durch Verschlu¨sselung eine entscheidende Rolle (vgl. [Ebhardt 2003], S. 155 ff.; [Baldi und Achleitner 1998],
S. 244 ff.; [Anderer 1998], S. 30f.; [Hennig 1998], S. 32 ff. und [Schumann und Rosenthal 1999], S. 32 ff.).
Allerdings ist die technische Sicherheit unter Marketinggesichtspunkten eher als Hygienefaktor zu betrachten,
da vielmehr die durch den Kunden subjektiv empfundene Sicherheit entscheidend fu¨r die Akzeptanz ist (vgl.
[Krafft 2001], S. 30). Gerade diese wird in ju¨ngster Zeit durch die Tatsache gemindert, daß im Laufe des Jahres
2004 versta¨rkt Kunden deutscher Banken zum Ziel von Phishing-Mails (beim Phishing werden Kunden durch
E-Mail-Anschreiben und die darin gelinkten gefa¨lschten Internetauftritte zur Preisgabe ihrer Anmeldedaten
gebracht) geworden sind (vgl. http://www.heise.de/newsticker/meldung/51205, Abruf am 05.10.2004).
267 Bedeutsam ist in diesem Zusammenhang die Vielfalt von konkurrierenden Protokollen wie beispielsweise
CEPT (BTX), HTTP (i.V.m. HTML, XML oder OFX) und HBCI (vgl. [Sommer u. a. 2000], S. 123 ff.; [Du¨nn-
wald 1998], S. 36; [Freytag und Bamberg 2000], S. 36 f.; [Stein 1998], S. 39 ff.; [Steinhaus 1998], S. 37 f.;
[Tarach 1998], S. 32 ff.; [Sietmann 2003], S. 40 und [Schmidt 2001], S. 15 f.); das Scheitern der euphorisch
eingefu¨hrten mobilen Zugangswege via SMS und WAP (vgl. [Benkelberg 2000a], S. 29 f.; [Lerner und Diede-
rich 2000], S. 186 ff. und [Wohlfahrt 2000], S. 457 f.) und die clientseitige Verwendung aktiver Komponenten
auf Basis von Java und ActiveX (vgl. [Baldi und Achleitner 1998], S. 251 ff. und [Disselbeck 1999], S. 15 ff.).
268 vgl. [Ho¨per 2000], S. 398 und [Lange 2000], S. 58
269 Bots (synonym wird auch der Begriff Agent verwendet) erledigen fu¨r den Nutzer Auftra¨ge zur Informations-
beschaffung mittels komplexer Suchen in großen Datenbesta¨nden (hierzu kommen teilweise sehr ausgefeilte
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Informationen verbessern.
Analog zur SB-Automation gilt auch fu¨r das Online-Banking, daß es sich prima¨r als Zugang
zu stark standardisierten und wenig erkla¨rungsbedu¨rftigen Bankleistungen eignet. Der große
Vorteil dieses Zugangsweges besteht in seiner von Ort und Zeit unabha¨ngigen Verfu¨gbarkeit in
Verbindung mit stark reduzierten Transaktionsstu¨ckkosten.
Technisierungsgrad Vertriebsweg
niedrig Zweigstelle (stationa¨r und mobil)
Bankaußendienst
Externe Vertriebspartnerschaften
mittel SB-Automaten
Telefon-Banking
hoch Online-Banking (i.w.S.)
Tabelle 3: Technisierungsgrad von Vertriebswegen im Retail-Banking
Klassifikation der Vertriebswege nach Technisierungsgrad: Die vorgestellten Retail-Ver-
triebswege unterscheiden sich stark in ihrem Technisierungsgrad (welcher sich reziprok zum
Ausmaß des perso¨nlichen Kontaktes verha¨lt). Zur Verwendung im Rahmen der in Kapitel 3 fol-
genden Modellierung nimmt Tabelle 3 eine Einordnung vor.
Mitarbeiterpolitik: Die Auswahl und Entwicklung der Mitarbeiter mit Kundenkontakt betrifft
alle Vertriebswege,270 daher wird die Mitarbeiterpolitik an dieser Stelle separat behandelt.
Zuna¨chst ist festzustellen, daß der Mitarbeiter im Kundenkontakt auch im modernen Retail-
Banking den zentralen kundenseitigen Bezugspunkt fu¨r Pra¨ferenzen und Vertrauen darstellt,271
entsprechend besitzen die Entwicklungen im Anforderungsprofil von Front-Office-Mitarbeitern
fu¨r den Marketing-Mix im Retail-Banking eine besondere Bedeutung.
Urspru¨nglich war die Ta¨tigkeit der Bankmitarbeiter (auch derjenigen im Kundenkontakt)
prima¨r abwicklungs- und verwaltungsorientiert, Vertrieb und Beziehungspflege genossen noch
keine gesteigerte Aufmerksamkeit.272 Das Streben nach Sicherheit, Sorgfalt und Genauigkeit
Web-Mining-Mechanismen zum Einsatz, vgl. beispielhaft [Bartels und Breitner 2004], S. 135 ff.), die dabei ge-
wonnenen Ergebnisse ko¨nnen zyklisch oder auf Abruf bereitgestellt werden (vgl. [Frankenbach 2000], S. 172
f.). Avatare dagegen u¨bernehmen dagegen eine Lotsenfunktion in dem jeweiligen Informationsangebot und sind
als Cartoonfigur ausgestaltet, um so dem an sich technischen Angebot ein
”
menschliches“ Erscheinungsbild zu
verleihen (vgl. [Kapoun 2001], S. 32 ff.).
270 Legt man das Einzonenkonzept bei Zweigstellen zugrunde, ist die Mitarbeiterpolitik auch fu¨r die SB-
Automation relevant. Beim Online-Banking entsteht ein perso¨nlicher Kontakt zwar i.d.R. nur im Supportfall
(Probleme mit Technik bzw. Bedienung), dafu¨r sind in diesem Fall die kommunikativen Fa¨higkeiten des Bank-
mitarbeiters in besonderem Maße gefordert, um keine Konfliktsituation entstehen zu lassen.
271 vgl. [Su¨chting 1998], S. 6 ff.
272 Diese Situation ergab sich aus der noch fehlenden Technisierung standardisierter Abla¨ufe verbunden mit einem
insgesamt wettbewerbsarmen Marktgeschehen, welches u. a. ein Resultat der in Deutschland geschichtlich
sehr strengen Regulierung im Konditionenbereich war (zur Geschichte der Konditionenregulierung siehe die
Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.3.4).
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stand im Vordergrund: Aus dieser Zeit stammt auch der Begriff des
”
Bankbeamten“.273 Reste
dieses Selbstversta¨ndnisses tragen sicherlich zur oben erwa¨hnten Vertriebsschwa¨che der Zweig-
stelle bei.
Angesichts der steigenden Automatisierung von Routineta¨tigkeiten274 und der sich verscha¨r-
fenden Konkurrenzsituation im Retail-Banking275 werden Vertrieb und Beziehungspflege im-
mer mehr zur prima¨ren Aufgabe des Bankmitarbeiters mit Kundenkontakt.276 Das hat zur Folge,
daß fu¨r Bankberater zur unvera¨ndert geforderten Fachkompetenz Anforderungen in den Berei-
chen Methoden-, Sozial- und Wertkompetenz gestellt werden.277 Das Berufsbild ist also we-
sentlich anspruchsvoller geworden, was Konsequenzen bei Personalauswahl und -fu¨hrung zur
Folge hat:
Es besteht ein allgemeiner Konsens der Praktiker daru¨ber, daß die o.g. Kompetenzen be-
stimmte Anlagen in der Perso¨nlichkeit voraussetzen.278 Entsprechend ist bei Neueinstellun-
gen darauf zu achten, daß diese Perso¨nlichkeitsanlagen vorhanden sind.279 Andererseits ist der
gro¨ßte Teil des Mitarbeiterbestandes noch im abwicklungsorientierten Denken verhaftet, was
sich nicht in jedem Fall a¨ndern la¨ßt:280 Daher wird hier gezielte Fluktuation angestrebt.281
Die Personalfu¨hrung muß ihre Instrumente auf den neuen Beratertyp abstimmen: Beispiele
dafu¨r sind die Gewa¨hrung der notwendigen Autonomie fu¨r eigenverantwortliche Arbeitsgestal-
tung,282 die Schaffung einer offenen und ehrlichen unternehmensinternen Kommunikation,283
eine Erweiterung des Weiterbildungsangebotes in den u¨berfachlichen Bereich284 und die Eta-
blierung erfolgsabha¨ngiger Gehaltsbestandteile.285
Strategieansa¨tze bei der Vetriebswegewahl im Retail-Banking: Prinzipiell ko¨nnen die klas-
sische Zweigstellenbank, die reine Direktbank und die Multikanalbank als drei grundlegende
Strategieansa¨tze bei der Vertriebswegewahl unterschieden werden:
Dabei umfaßt die klassische Zweigstellenbank lediglich die Zweigstelle (welche allenfalls
noch telefonisch bzw. auf dem Postweg erreichbar ist) als prima¨ren Vertriebsweg. Nicht zuletzt
aufgrund der erheblichen Kostennachteile bei standardisierten Leistungen ist dieser Strategie-
ansatz keine wirkliche Alternative mehr und inzwischen praktisch ausgestorben.
Die reine Direktbank stellt den diametralen Gegenentwurf zur klassischen Zweigstellen-
273 vgl. [Schu¨tte 1991], S. 213
274 Es existiert daru¨ber hinaus die Tendenz, nicht-automatisierbare Routineta¨tigkeiten aus den Zweigstellen he-
rauszuverlagern, um die Bankberater fu¨r ihre prima¨re Aufgabe freizuhalten (vgl. [Buschbeck 2003], S. 475).
275 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.4.
276 In diesem Zusammenhang sieht sich der klassische Ausbildungsberuf des Bankkaufmanns der Kritik ausge-
setzt, zu sehr nur fachliches Wissen zu vermitteln (vgl. [Sommerha¨user 2000], S. 186 f.).
277 vgl. [Carl 2004], S. 295 ff.
278 vgl. z.B. [Schu¨tte 1991], S. 227; [Ronzal 2001b], S. 65 und [Ro¨thlin und Da¨niken 2001], S. 109 f.
279 vgl. [Schu¨tte und Ho¨fle 1998], S. 236 und [Ro¨thlin und Da¨niken 2001], S. 110
280 vgl. [Thum und Semmler 2003], S. 134
281 vgl. [Waltle und Hopfner 2001], S. 293 f. und [Thum und Semmler 2003], S. 134 f.
282 vgl. [Muthers und Muthers-Haas 2001], S. 39 und [Buschbeck 2003], S. 476
283 vgl. [Mast 2001], S. 465 ff. und [Schwaiger 2002], S. 299
284 vgl. [Topoll 2004], S. 36 und [Ronzal 2001a], S. 343
285 vgl. [Sommerha¨user 2000], S. 188 ff.
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bank dar: Sie vetreibt ihre Leistungen ausschließlich u¨ber mediale (meist technische) Kom-
munikationskana¨le (Telefon, Online-Dienste und Internet sowie Post286).287 Dadurch entsteht
eine hohe ra¨umliche und zeitliche Verfu¨gbarkeit, auf die Einschaltung interner und externer
Absatzmittler (z.B. Zweigstellen und Bankaußendienst) wird vollsta¨ndig verzichtet.288 Die rei-
ne Direktbankstrategie ist noch vergleichsweise jung: Mit der BSV289 (Bank fu¨r Sparanlagen
und Vermo¨gensbildung) wurde 1965 die erste reine Direktbank in Deutschland gegru¨ndet, der
Vertrieb fand zuna¨chst ausschließlich per Post statt.290 In den neunziger Jahren kam es dann
mit den Markteintritten vieler neuer Wettbewerber zum Durchbruch des Direktbankansatzes.
Mit (im Vergleich zu den alteingesessenen filialzentrierten Konkurrenten) attraktiven Konditio-
nen, die durch eine gu¨nstigere Kostenstruktur ermo¨glicht wurden, konnten die Direktbanken
spu¨rbare Marktanteile erringen. So hatte die ING-DiBa (als gro¨ßte Direktbank in Deutschland)
zum 31.12.2004 ca. 4,4 Mio. Kunden und ein Einlagevolumen von 47,210 Mrd. EUR.291 Sie ist
damit, gemessen an der Kundenzahl, die viertgro¨ßte deutsche Retail-Bank.292 Inzwischen hat
sich das Wachstum der Direktbanken allerdings deutlich verlangsamt,293 was als Ausdruck des
begrenzten Potentials der reinen Direktbankstrategie gewertet werden kann.
Der Strategieansatz der Multikanalbank versucht, die Kosteneffizienz der technischen Ver-
triebswege mit der Vertriebssta¨rke der perso¨nlichen Vertriebswege zu verbinden.294 Grundlage
dieser Strategie ist die ¨Uberlegung, daß langfristig die Mehrheit der Retail-Kunden zwar techni-
sche Vertriebswege nutzen wird, aber dennoch nicht vollsta¨ndig auf die Zweigstelle verzichten
will.295
Die Weiterentwicklung der klassischen Zweigstellenbank in Richtung Multikanalbank hat
die Strategieauspra¨gung der zweigstellenzentrierten Multikanalbank entstehen lassen:296 Hier-
bei werden die klassischen kosten- und personalintensiven Vertriebswege (insbesondere die
Zweigstelle) gestrafft und auf Beratung und aktiven Vertrieb ausgerichet. Daru¨ber hinaus wird
ein mo¨glichst vollsta¨ndiges Spektrum der technischen Vertriebswege bereitgestellt und deren
Nutzung fu¨r standardisierte Gescha¨ftsvorfa¨lle gefo¨rdert.
Weiterhin sind auch bei den Direktbanken Ansa¨tze in Richtung Multikanalbank zu erken-
286 Die bis auf weiteres gegebene Unverzichtbarkeit des Postweges ergibt sich aus dem Prinzip der Kontenwahrheit
in Paragraph 154 der Abgabenordnung (AO, Neufassung vom 01.10.2002, BGBl. I 2002, S. 3866), wonach
sich die Bank Gewißheit u¨ber Person und Anschrift des Verfu¨gungsberechtigten zu verschaffen hat, was fu¨r
eine reine Direktbank gegenwa¨rtig nur mittels des Postident-Verfahren sinnvoll mo¨glich ist.
287 vgl. [Walter 2000], S. 7; [Knust 2002], S. 17
288 vgl. [Locarek-Junge u. a. 2000], S. 27
289 Aus der BSV ist, nach wiederholten Namenswechseln, die heutige ING-DiBa hervorgegangen (vgl.
http://www.ing-diba.de/dd/wir/geschichte/cf geschichte.html, Abruf am 09.10.2004).
290 vgl. [Walter 2000], S. 7 f.
291 vgl. http://presse.ing-diba.de/gb2004/cf kennzahlen.htm und http://presse.ing-diba.de/gb2004/cf bilanz.htm,
Abruf jeweils am 23.03.2005
292 vgl. http://www.manager-magazin.de/unternehmen/artikel/0,2828,344357-7,00.html, Abruf am 23.03.2005
293 vgl. [Sieweck 2001], S. 415
294 vgl. [Bacher 2002], S. 17 f.
295 vgl. [Pulm 1998], S. 26; [Walter 2000], S. 15; [Wagner 2000], S. 425; [Brieger und Ruf 2001], S. 28 f. und
[Bacher 2002], S. 18
296 vgl. [Nirschl u. a. 2004], S. 303 f.; [Schimmer u. a. 2004], S. 403 ff. und [Schro¨der 2003], S. 22 ff.
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nen:297 So ero¨ffnete Entrium unter der Marke EntriumCity Franchising-Zweigstellen.298 Un-
abha¨ngig von der Herkunft eines Instituts, welches sich zur Multikanalbank entwickelt, existiert
eine Reihe von Handlungsfeldern, auf denen es ta¨tig werden muß, um aus dem Multikanalan-
satz den gro¨ßtmo¨glichen Nutzen zu ziehen:
Zuna¨chst sollte die Zweigstelle konsequent auf Vertrieb und Beziehungspflege ausgerich-
tet werden. Grundlage dafu¨r ist nicht nur die Verlagerung von Abwicklungsta¨tigkeiten, son-
dern auch die Lenkung des kundenseitigen Nutzungsverhaltens, damit diese fu¨r standardisier-
te Transaktionsleistungen auch wirklich bevorzugt die technischen Vertriebswege in Anspruch
nehmen.299
Weiterhin ist es erforderlich, u¨ber alle Vertriebskana¨le hinweg kompetent und konsistent ge-
genu¨ber dem Kunden auftreten zu ko¨nnen und ihm u¨ber den individuell richtigen Kanal das
individuell richtige Angebot machen zu ko¨nnen. Um dieses Ziel zu erreichen, mu¨ssen alle In-
formationen u¨ber den Kunden (z.B. Kontakthistorie, Leistungsnutzung) zentral in einem CRM-
System (Customer Relationship Management) konsolidiert und fu¨r alle Vertriebswege nutz-
bar gemacht werden.300 So lassen sich letztlich die Mo¨glichkeiten zum Cross-Selling in einem
ho¨heren Maße ausscho¨pfen.301
Schließlich ist noch eine Multikanalvertriebssteuerung zu implementieren, um den Erfolg
jedes einzelnen Vertriebskanals messen zu ko¨nnen. Die so gewonnenen Erkenntnisse sollten
eine wesentliche Grundlage vertriebspolitischer Entscheidungen darstellen.302
2.3.3.3 Kommunikationspolitik
Die Kommunikationspolitik im Retail-Banking weist einige Besonderheiten und Entwicklun-
gen auf, die nachfolgend im Zusammenhang mit den jeweiligen Instrumenten dargestellt wer-
den.
Werbung: Der allgemeine303 und spezielle304 Dienstleistungscharakter von Bankleistungen
fu¨hrt zu einer Reihe von Besonderheiten bei der Werbung im Retail-Banking:305
Im Gegensatz zu stofflichen Gu¨tern (z.B. im Konsumgu¨terbereich) oder Dienstleistungser-
gebnissen (z.B. Fast-Food oder Frisuren) kann die Bankleistung in der Werbung nicht direkt
bildlich dargestellt werden, sondern muß durch Symbole (z.B. Sparurkunde) substituiert wer-
297 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 250; [Spa¨th 2001], S. 201 und [Ko¨pf 2003], S. 323
298 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen weiter oben in diesem Abschnitt.
299 Eine solche Steuerungswirkung kann insbesondere durch die Konditionengestaltung erreicht werden (vgl.
[Schro¨der 2003], S. 23).
300 vgl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 58 ff.; [Sohler 2003], S. 671 ff. und [Oggenfuss und Peter 2001], S. 316 ff.
301 vgl. [Buxel und Buckler 2003], S. 244 ff. und [Tellings 2003], S. 19
302 Fu¨r eine Auswahl von Ansa¨tzen der Multikanalvertriebssteuerung siehe [Schimmer u. a. 2004], S. 406 f.; [Kip-
ker und Schwanitz 2002], S. 50 ff. und [Hambu¨cher 2001], S. 94 f.
303 siehe Abschnitt 2.3.1.1
304 siehe Abschnitt 2.3.1.2
305 vgl. [Juretzki 2004], S. 230 f.; [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 263 ff.; [Mu¨ller 2002], S. 17 ff.; [We-
ber 1991], S. 237 und 245; [Paul 2000], S. 1285; [Schmidt 2004], S. 113 sowie [Koot 1999], S. 35 und 43
f.
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den.306 Ebenso abstrakt ist der Nutzen von Bankleistungen, damit bietet sich in jeder dies-
bezu¨glichen werblichen Aussage (unabha¨ngig von der Wahl des Werbeobjekts) die Konkreti-
sierung durch die Darstellung von origina¨rem Nutzen an (z.B. Pkw, Eigenheim, Freiheit durch
finanzielle Unabha¨ngigkeit).
Bezu¨gliche des Mixes der Werbeobjekte ist festzustellen, daß Leistungswerbung eine ver-
gleichsweise geringe Bedeutung besitzt. Das ergibt sich zum einen aus der hohen Komplexita¨t
und zunehmender Vereinheitlichung der Leistungsprogramme (was bedeutet, daß mo¨gliche Dif-
ferenzierungsmerkmale entweder kaum darstellbar oder gar nicht vorhanden sind) und zum
anderen daraus, daß man Strahlungseffekte (unbeabsichtigtes Mitbewerben a¨hnlicher Leistun-
gen der Konkurrenz) mo¨glichst vermeiden mo¨chte. Entsprechend groß ist die Bedeutung von
Instituts- bzw. Imagewerbung. Allerdings ist diese auch nicht unproblematisch, da es im Zu-
sammenhang mit verschiedenen Teilo¨ffentlichkeiten bzw. Kundengruppen sinnvoll sein kann,
spezifisch verschiedene Images zu bilden, was eine naturgema¨ß stark streuende Werbung u¨ber
Massenmedien nicht leisten kann. Preis- und Konditionenwerbung spielt prinzipiell eine eher
untergeordnete Rolle, lediglich die Direktbanken setzen sie versta¨rkt ein.
Abschließend ist bezu¨glich der Werbetra¨ger zu bemerken, daß Schaufenster und Foyers der
Zweigstellen trotz ihrer offenkundigen Vorteile (sie entfalten ihre Werbewirksamkeit im direk-
ten Umfeld der Zweigstelle und bergen wegen ihrer Unaufdringlichkeit nicht die Gefahr der
Reaktanz) werblich eher einfallslos gestaltet werden und somit ihr Potential nicht genutzt wird.
Verkaufsfo¨rderung: Die Aufgabe der Verkaufsfo¨rderung besteht darin, kurzfristige Kaufim-
pulse zu vermitteln, um das (ggf. durch Werbemaßnahmen stimulierte) Kundeninteresse in
tatsa¨chliche Gescha¨ftsabschlu¨sse umzusetzen.307 Somit stellt Verkaufsfo¨rderung das absatz-
orientierte Pendant der Werbung dar.308 Da die Fo¨rderung des Verkaufs im Retail-Banking
prima¨r in der Kundenansprache erfolgen muß, ergeben sich drei Zielgruppen fu¨r Maßnahmen
der Verkaufsfo¨rderung:309
• Eigene Mitarbeiter,
• Externer Vertrieb,
• Kunden.
In bezug auf die eigenen Mitarbeiter und den externen Vertrieb (zu welchem selbsta¨ndige Bank-
außendienste und externe Vertriebspartner zu za¨hlen sind310) sind prinzipiell die gleichen Ver-
kaufsfo¨rderungsmaßnahmen denkbar. Allerdings besteht bei Verkaufsfo¨rderungsmaßnahmen
im Zusammenhang mit den eigenen Mitarbeitern ein Abgrenzungsproblem zur Mitarbeiterpoli-
tik.311 Da die Mitarbeiterpolitik im Rahmen der Personalauswahl und -entwicklung aber einen
306 Die Analogie zur Bedeutung der Marke fu¨r Bankleistungen (siehe dazu Abschnitt 2.3.3.1) liegt auf der Hand.
307 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 361
308 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 274
309 vgl. [Weber 1991], S. 238 und [Meffert und Bruhn 2000], S. 362
310 vgl. Abschnitt 2.3.3.2
311 Meffert und Bruhn weisen darauf hin und rechnen Maßnahmen gegenu¨ber dem eigenen Verkaufspersonal
grundsa¨tzlich nicht der Verkaufsfo¨rderung zu (vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 362).
55
2. Grundlagen
langfristigen strategischen Ansatz verfolgt, sind kurzfristig wirkende Maßnahmen ihr nicht zu-
zuordnen.
Die auf die eigenen Mitarbeiter und den externen Vertrieb gerichte Verkaufsfo¨rderung um-
faßt Trainings-312 und Motivationsmaßnahmen: Verkaufstrainings als in diesem Zusammenhang
bedeutendste Maßnahme vermitteln Kenntnisse u¨ber die prinzipielle Struktur eines Verkaufsge-
spra¨chs (Gespra¨chsero¨ffnung bzw. Kontaktphase, Bedarfsermittlung, Kundenspezifisches An-
gebot, Abschluß, Zusatzverkauf, Verabschiedung) und die notwendigen verkaufspsychologi-
schen Methoden, um diese Phasen erfolgreich durchlaufen zu ko¨nnen.313 Motivationsmaßnah-
men ko¨nnen dagegen kommunikativer (z.B. Workshops oder Verka¨uferzeitschriften)314 oder
anreizstiftender (z.B. Mitarbeiterwettbewerbe oder Zusatzpra¨mien)315 Natur sein.
Die kundengerichtete Verkaufsfo¨rderung ist vielfa¨ltig und geht weit u¨ber das bloße Verteilen
von Werbegeschenken hinaus.316 Dazu za¨hlen individualisierte mediale Ansprachen (z.B. Te-
lefonmarketing, Mailings) und MGM-Programme317 ebenso wie allgemeine Verkaufshilfen318
(z.B. ansprechende Gestaltung der Gescha¨ftsra¨umlichkeiten, Entwicklung kundenfreundlicher
Formulare oder Bereitstellung von Kundenparkpla¨tzen).319
Einen innovaten Ansatz im Bereich kundengerichteter Verkaufsfo¨rderung stellt die Koope-
ration mit dem lokalen Handel zur Integration eines Bonusprogramms in die institutseigene
Bankkarte dar. Die direkte verkaufsfo¨rdernde Wirkung entsteht fu¨r die Bank dabei zum einen
aus der Vergabe von Bonuspunkten bei der Nachfrage von Bankleistungen und zum anderen
durch zusa¨tzliche Nutzung der Zahlungsverkehrs- und Clearingleistungen. Daru¨ber hinaus wird
aber auch der jeweilige Wirtschaftsraum gesta¨rkt, da die Kaufkraft der Einwohner in sta¨rke-
rem Maße lokal eingesetzt wird, was dieses Instrument insbesondere fu¨r die meist lokal ta¨tigen
Sparkassen und Genossenschaftsbanken interessant macht. So entstehen zusa¨tzlich indirekte
positive gescha¨ftliche Effekte sowohl im Privat- als auch im Firmenkundengescha¨ft. Die durch
die Sta¨rkung des Wirtschaftsraums erzielte Kontextrentabilita¨t bietet schließlich auch einen in-
teressanten Anknu¨pfungspunkt fu¨r die ¨Offentlichkeitsarbeit des Instituts.320 Beispiele fu¨r die
Implementation eines solchen Bonussystems sind die NeustadtCard der Volksbank Ostholstein
Nord und die bonuscard Bocholt von Volksbank Bocholt und Stadtsparkasse Bocholt.321
¨Offentlichkeitsarbeit: Die ¨Offentlichkeitsarbeit der Banken bewegt sich auf besonders schwie-
rigem Terrain. Als Gru¨nde dafu¨r sind die (sich auch aus dem deutschen Universalbankkonzept
312 Insbesondere hier ist die oben vorgenommene Einschra¨nkung und Abgrenzung relevant.
313 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 275 f.
314 vgl. [Mast 2001], S. 466 f.
315 vgl. [Regli 1988], S. 79
316 Bu¨schgen und Bu¨schgen sehen gerade dies noch als wesentlichen Aspekt der kundenorientierten Ver-
kaufsfo¨rderung an (vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 274). Diese Sichtweise ha¨lt der Autor des vor-
liegenden Beitrags in dieser Absolutheit fu¨r u¨berholt.
317 MGM steht in diesem Zusammenhang fu¨r
”
members gain members“ und bezeichnet Programme, bei denen
Anreize (Pra¨miengeschenke) geboten werden, damit Bestandskunden neue Kunden werben.
318 Diese sind in ihrem Charakter allerdings nicht eindeutig der Verkaufsfo¨rderung zuzurechnen.
319 vgl. [Weber 1991], S. 250; [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 282 und [Regli 1988], S. 79
320 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen zur ¨Offentlichkeitsarbeit weiter unten in diesem Abschnitt.
321 vgl. [Hadermann 2002], S. 67 f. und [Kleine-Ru¨schkamp 2001], S. 8 ff.
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ergebenden) besonders heterogenen Anspruchsgruppen und die besonders kritische Meinung
der ¨Offentlichkeit gegenu¨ber Banken im allgemeinen zu sehen. Diese ergibt sich nicht zuletzt
aus der Tatsache, daß Banken durch ihren Ta¨tigkeitsgegenstand Geld auch auf die gleiche zwie-
spa¨ltige Weise wie Geld betrachtet werden. Sarrazin stellt dazu fest:
”
Banken gelten schlechthin als die Verko¨rperung des Geldes, eines Mediums, das man allge-
mein [...] begehrt, dessen Ambivalenz jedoch kaum gro¨ßer sein ko¨nnte: Eigenes Geld findet in
der subjektiven Betrachtung viel eher eine
’
moralische‘ Rechtfertigung als fremdes. [...] Geld
in der eigenen Tasche verschafft [...]
’
u¨berall Ehre und Scho¨nheit‘. Geld in fremden Taschen
hingegen
’
regiert die Welt‘und
’
verdirbt den Charakter‘ [...] .“322
Dazu kommt die geschichtlich gewachsene Wahrnehmung des Bankgescha¨fts als quasi-
hoheitliche Ta¨tigkeit, das Erleben von Bonita¨tspru¨fungen als Eingriff in die eigene Privatspha¨-
re323 und das (besonders in den letzten Jahren) nicht immer glu¨ckliche Agieren der deutschen
Großbanken.324 Entsprechend finden Thesen von der
”
Macht der Banken“ und von
”
Riesenge-
winnen bei gleichzeitigem Personalabbau“ in der ¨Offentlichkeit breite Akzeptanz.
Somit wird deutlich, daß die ¨Offentlichkeitsarbeit der Banken besondere Schwierigkeiten
zur Erreichung ihrer Ziele zu u¨berwinden hat. Diese umfassen:325
• Kontaktpflege zu bankrelevanten Personen,
• Schaffung von Goodwill,
• Steigerung des nationalen bzw. internationalen Bekanntheitsgrades,
• Verbesserung des Images,326
• Dokumentation der ¨Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung (bspw. durch die Fo¨rde-
rung von Kunst, Kultur, Wissenschaft und Sport),
• Kontakt- und Informationsbereitstellung fu¨r die Medien,
• Stellungnahme zu bedeutenden o¨ffentlichen Themen.
Dabei sind diese Ziele nicht mittels einer uniformen ¨Offentlichkeitsarbeit erreichbar. Insbeson-
dere vor dem (oben bereits angedeuteten) Hintergrund, der im Falle von Banken besonders
heterogenen relevanten Zielgruppen fu¨r die ¨Offentlichkeitsarbeit, ist ein integriertes Manage-
ment327 der ¨Offentlichkeitsarbeit und eine Differenzierung sowie gesonderte Bearbeitung der
322 [Sarrazin 1998], S. 416
323 vgl. [Paul 2000], S. 1292 und [Sarrazin 1998], S. 416 f.
324 Beispielhaft erwa¨hnt sei bekannte
”
Peanuts“-Zitat von Hilmar Kopper (damals Vorstandssprecher
der Deutschen Bank) auf einer Pressekonferenz infolge der Schneider-Pleite im Jahr 1994 (vgl.
http://de.wikipedia.org/wiki/Hilmar Kopper, Abruf am 13.10.2004).
325 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 283 und [Regli 1988], S. 60
326 Den Zusammenhang zwischen Marketing-Kommunikation (einschließlich ¨Offentlichkeitsarbeit) und Image
beleuchtet Go¨rgen anhand eines aus verschiedenen Ansa¨tzen synthetisierten integrativen Modells (vgl.
[Go¨rgen 1997], S. 76 ff.).
327 Einen Ansatz hierfu¨r stellt Issues Mangement dar, welches
”
als zentrale Plattform und Schnittstelle, u¨ber die al-
le Prozesse des Kommunikationsmanagement im Rahmen einheitlichen Reputationsmanagements miteinander
vernetzt und im Sinne einer integrierten Kommunikation aufeinander“ abstimmt werden, fungiert ([Guterman
und Weller 2003], S. 394).
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jeweiligen Zielgruppe erforderlich.328 Damit besteht eine klare Analogie zur Marktsegmentie-
rung.
Das zur Bearbeitung der Zielgruppen verfu¨gbare Instrumentarium weist zuna¨chst keine spe-
zifischen Besonderheiten auf. Daher sollen an dieser Stelle zwei ausgewa¨hlte (d.h. fu¨r Banken
besonders interessante) Instrumente kurz betrachet werden:
Da wa¨re zuna¨chst das Sponsoring, welches in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewon-
nen hat329 und in der neueren bankfachlichen Literatur intensiv diskutiert wird. Sponsoring ist
(in Abgrenzung zum Ma¨zenatentum) ein Vertrag auf Gegenseitigkeit, bei dem ein Unterneh-
men einer Person, einer Gruppe von Personen oder einer Organisation Geld, Sachmittel oder
Dienstleistungen zuwendet, um im Gegenzug Rechte zur kommunikativen Nutzung der Spon-
soringbeziehung zu erhalten.330 Wird Sponsoring seitens einer Bank anhand eines langfristigen
Konzepts verfolgt, so kann die externe und interne Kommunikation der Aktivita¨ten einen be-
deutenden Beitrag zur Erreichung der Ziele der ¨Offentlichkeitsarbeit leisten.331 Insbesondere
erscheint es mo¨glich, den Transfer des allgemeinen o¨ffentlichen Bildes von Banken auf das ei-
gene Institut zumindest abzumildern.
Schließlich wa¨re (als sehr weitgehende Form des Engagements) sogar die Gru¨ndung einer
speziellen Tochtergesellschaft nach dem Vorbild sog. mehrdimensionaler Geldinstitute denkbar.
Mehrdimensionale Geldinstitute sind dadurch gekennzeichnet, daß sie neben der finanziellen
Rentabilita¨t gleichberechtigt auch eine Kontextrentabilita¨t anstreben.332 Kontextrentabilita¨t be-
zeichnet dabei die Fo¨rderung festgelegter gesellschaftlicher Zwecke im Umfeld des Instituts.333
Eine entsprechend orientierte Tochtergesellschaft, die sich prima¨r an der Stiftung von Gemein-
nutz orientiert (z.B. durch die von Fo¨rderung o¨kologischen Projekten oder die Erleichterung
von Existenzgru¨ndungen), ko¨nnte als Maßnahme der ¨Offentlichkeitsarbeit in den Teilo¨ffent-
lichkeiten das Bild einer sozial handelnden Bank vermitteln, welche positive Beitra¨ge fu¨r die
Gesellschaft leistet.
2.3.3.4 Preispolitik
Betrachtet man die Preispolitik der Banken und das Umfeld, in das sie eingebettet ist, werden
eine Reihe von Besonderheiten deutlich:
Historisch betrachtet stellen die Konditionen der Banken einen Bereich dar, welcher in
Deutschland Gegenstand strenger staatlicher Regulierung war.334 So bestimmten das Kredit-
328 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 376
329 Neben den bankenmarktspezfischen Gru¨nden, wird die Ausweitung von Sponsoringaktivita¨ten allgemein von
der abnehmenden Wirkung klassischer Werbung (verursacht durch zunehmende Informationsu¨berflutung und
Reaktanz der Adressaten) befo¨rdert (vgl. [Schwaiger 2002], S. 296 f.).
330 vgl. [Hermanns und Marwitz 2003], S. 16
331 vgl. [Marquardt 2001], S. 3 f.
332 vgl. [Ka¨ufer 1996], S. 98 ff.
333 vgl. [Ka¨ufer 1996], S. 61
334 Diese Tatsache stellt einen bemerkenswerten Gegensatz zur Feststellung Dillers dar, daß die Preispolitik im
Marketing historisch eine hohe bzw. sogar dominante Bedeutung besaß (vgl. [Diller 1999], S. 39).
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wesengesetz (KWG) in den Fassungen von 1934 und 1961 sowie weitere Rechtsnormen mit
wenigen Ausnahmen Obergrenzen fu¨r Haben- und Sollzinsen.335 Eine Liberalisierung dieser
Regelungen fand erst 1967 statt.336
Dazu kommt der besonders stark ausgepra¨gte Zusammenhang zur Leistungspolitik:337 An-
gesichts der durch Technisierung und Standardisierung erreichten Uniformita¨t von Bankleistun-
gen erha¨lt die Bepreisung oftmals den Rang eines Differenzierungsmerkmals im Sinne eines
Leistungscharakteristikums. Somit ist die gemeinsame Betrachtung von Preis- und Leistungs-
politik im Bankenbereich ein naheliegender Schritt.338
Schließlich stehen die Preise fu¨r Bankleistungen (analog zu den Banken selbst339) in beson-
derem Ausmaß im Blickpunkt der kritischen o¨ffentlichen Betrachtung: Dabei bewegen sich die
Banken (insbesondere bei der Preisstellung im Zahlungsverkehr340) in einem Spannungsfeld:
Auf der einen Seite steht die verursachungsgerechte Bepreisung als idealisierte Zielvorstel-
lung.341 Dieser stehen andererseits die o¨ffentliche Erwartung342 (z.B. der Quersubventionierung
des Zahlungsverkehrs aus politischen und sozialen Motiven) sowie große Gemeinkostenblo¨cke
im Bankbetrieb (aus denen sich erhebliche Zurechnungsprobleme in der Kostenrechnung fu¨r
die einzelnen Leistungen ergeben) entgegen.343
Ziele: Analog zur Betrachtung der Zielsetzung preispolitischer Entscheidungen im allgemei-
nen Dienstleistungsmarketing wird auch im Retail-Banking die langfristige Gewinnmaximie-
rung als Oberziel definiert, dessen Erreichung durch die Verfolgung betriebsgerichteter Subziele
(z.B. hohe und gleichma¨ßige Auslastung der Leistungspotentiale, Schaffung von Skaleneffek-
ten durch Volumenausweitung) und marktgerichteter Subziele (z.B. Bindung bestehender und
Gewinnung neuer Kunden, Erzielung von Imagewirkungen, Schaffung einer positiven Preisbe-
urteilung) angestrebt wird.344
Besonderheiten ergeben sich fu¨r Banken vorrangig im Zusammenhang mit betriebsgerichte-
ten Zielen: So kann hier allgemein mittels vertriebskanalspezifischer Preisgestaltung eine Len-
kungswirkung der Nachfrage zu kostengu¨nstigen Vertriebskana¨len erzielt werden.345 Ein wei-
teres Beispiel stellt das Aktivgescha¨ft dar: Hier wird das Ziel einer risikoada¨quaten Bepreisung
verfolgt.346
Gestaltungsmo¨glichkeiten: Preispolitische Gestaltungsmo¨glichkeiten umfassen grundsa¨tzlich
335 vgl. [Platz 1990], S. 63
336 vgl. [Feldbausch 1974], S. 306
337 vgl. [Koot 1999], S. 40
338 vgl. [Wiedmann u. a. 2003a], S. 419 ff.
339 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen zur ¨Offentlichkeitsarbeit in Abschnitt 2.3.3.3.
340 Wobei anzumerken ist, daß die Preise fu¨r Zahlungsverkehrsleistungen in Deutschland im europa¨ischen Ver-
gleich eine eher unterdurchschnittliche Ho¨he aufweisen (vgl. [Franke 2004], S. 368).
341 vgl. [Do¨tsch 1998], S. 173 ff.
342 Wie Su¨chting feststellt, gilt fu¨r Banken in besonderem Maße die Anforderung, eine
”
rechtfertigungsfa¨hige
Preispolitik“ ([Su¨chting 1998], S. 20) zu betreiben.
343 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 150 f. sowie [Ko¨llhofer 1991], S. 174 f. und S. 177 ff.
344 vgl. [Meffert 2000], S. 485 f.; [Meffert und Bruhn 2000], S. 413 und [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 152
345 vgl. [Hardock u. a. 2003], S. 100 f.
346 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen zu Basel II im nachfolgenden Abschnitt.
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die Wahl einer Preisbildungsstrategie und die darauf basierende Anwendung der Anpassungs-
instrumente.
Als grundlegende Strategiealternativen ko¨nnen kostenorientierte, wettbewerbsorientierte und
nutzenorientierte Preisbildung angefu¨hrt werden:347
• Kostenbasierte Preisbildung bereitet im Retail-Banking (wie bereits angesprochen) be-
sondere Probleme, da die Ermittlung der genauen Kosten einer Bankleistung aufgrund
großer Gemeinkostenblo¨cke nur sehr eingeschra¨nkt mo¨glich ist. Selbst wenn man die-
se Tatsache außer Acht la¨ßt, du¨rfte der Preis fu¨r eine Bankleistung, der sich aus den
Vollkosten fu¨r die Leistungserbringung und einem als angemessen erachteten Gewinnzu-
schlag zusammensetzt, nahezu immer suboptimale Ergebnisse erzielen, da weitere Ein-
flu¨sse (z.B. Preisbereitschaft der Kunden, Angebot der Konkurrenz) keine Beru¨cksich-
tigung finden. Somit kann die Stu¨ckkostenbetrachtung letztendlich nur einen Hinweis
fu¨r die langfristige Preisuntergrenze einer Bankleistung erbringen. Eine dauerhafte Un-
terschreitung dieser Grenze kann aufgrund programmpolitischer Erwa¨gungen dennoch
notwendig sein und ist in der Praxis im Zahlungsverkehr auch anzutreffen.
• Wettbewerbsbasierte Preisbildung beinhaltet prinzipbedingt die Gefahr, daß wechselsei-
tige Preisunterbietung eine fu¨r alle Anbieter ruino¨se Erosion des Preisniveaus in Gang
setzt.348 Daher sollte die Wettbewerbsorientierung grundsa¨tzlich in Hinblick auf die Er-
kenntnisse der Preispsychologie interpretiert werden, welche aufzeigen, daß der Aufbau
eines attraktiven Preisimages weniger durch Preisunterbietung, als vielmehr durch die
Schaffung von Preisehrlichkeit, Preisvertrauen und Preiszufriedenheit zu erreichen ist.
• Nutzenorientierte Preisbildung orientiert sich an der Preisbereitschaft, die das Resultat
des durch den Kunden wahrgenommen Nutzens einer Bankleistung darstellt. Das Ziel
besteht darin, die reale Kaufentscheidung nachzubilden: Dazu werden zuna¨chst im Rah-
men eines Pra¨ferenzmeßmodells die Kundenpra¨ferenzen und Preisbereitschaften ermit-
telt. Diese dienen im zweiten Schritt, zusammen mit Informationen zu Kosten und Kon-
kurrenzangeboten, als Eingangsdaten fu¨r den Aufbau eines Marktsimulationsmodells.
Damit kann die nutzenorientierte Herangehensweise sicher als umfassendster Ansatz an-
gesehen werden, da er Einflu¨sse wie Kundenpra¨ferenzen, Wettbewerbsverhalten und lei-
stungspolitische Entscheidungen in die Preisbildung einbezieht.349 Diesem Vorteil stehen
allerdings ein großer Aufwand und hohe methodische Anforderungen an das Preisma-
nagement gegenu¨ber. Weiterhin wird deutlich, daß die nutzenorientierte Preisbildung ihre
Vorteile nur bei konsequenter permanenter Anwendung im Rahmen etablierter professio-
neller Preisbildungsprozesse zeigen kann.
347 vgl. [Meffert 2000], S. 506 ff.; [Gwin 1986], S. 91 ff.; [Diller 1999], S. 42 ff.; [Wiedmann u. a. 2003a], S. 425;
[Wu¨bker 2003], S. 156 ff.; [Wu¨bker 2004], S. 7 ff. und [Hardock u. a. 2003], S. 100 ff.
348 Eine solche Entwicklung war vor einigen Jahren im Online-Brokerage zu beobachten, sie kulminierte schließ-
lich in der Insolvenz der Systracom Bank im April 2001 (vgl. [Karsch 2001], S. 567).
349 Auch hier wird wieder die weiter oben angefu¨hrte hohe Affinita¨t zwischen Leistungs- und Preispolitik deutlich.
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Zur operativen Umsetzung der Preisanpassung im Rahmen der voranstehend genannten Preis-
bildungsstrategien ko¨nnen eine Reihe von Anpassungsinstrumenten zur Anwendung gelangen:
Dazu za¨hlen Preisspaltung bzw. Preisentbu¨ndelung, gleitende Preisanpassung, Variation von
Preisbezugsbasis und Preisza¨hler, Ausgleichspreisstellung und Preisdifferenzierung.350 Beson-
dere Bedeutung im Retail-Banking-Kontext besitzen davon die Ausgleichspreisstellung (z.B.
bei der Bepreisung von Girokonten) und die Preisdifferenzierung in Verbindung mit einer ge-
ringfu¨gigen Variation von Leistungsbu¨ndeln (z.B. im Bereich von Kreditkartenleistungen).
2.3.4 Marktsituation im Retail-Banking und aktuelle Entwicklungen
Die aktuelle Situation im Retail-Banking ist gepra¨gt von einer Vielfalt unterschiedlichster Ent-
wicklungen und Tendenzen, von denen sich einige bereits seit la¨ngerer Zeit abzeichnen:
Abbildung 17: Bezugspunkte von Marktsituation und aktuellen Entwicklungen im
Retail-Banking351
350 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 158 ff.
351 In Anlehnung an [Porter 1980], S. 4 und [Porter 1992], S. 26. Erweiterung um wichtige Determinanten der
Wettbewerbssituation.
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Gerke u. a. weisen bereits in den spa¨ten achtziger Jahren auf Entwicklungen wie steigende Kun-
denselbstbedienung, sinkende Kundenloyalita¨t, Abschmelzung der Filialnetze, Bedeutungsge-
winn fu¨r Bankaußendienste und Verwirklichung des europa¨ischen Binnenmarktes hin.352 Prak-
tisch zur selben Zeit zeigen Raffe´e und Wiedmann anhand empirischer Befunde die grundle-
genden Tendenzen des gesellschaftlichen Wertewandels (z.B. die Transition vom Materialis-
mus zum Postmaterialismus) auf.353 Solche und weitere Vera¨nderungen kennzeichnen bis heute
die Entwicklung des Retail-Banking-Marktes. Im Sinne einer u¨bersichtlichen Darstellung ist
eine Bu¨ndlung in verschiedenen Kategorien erforderlich. Angelehnt an die Wettbewerbsstruk-
turanalyse von Porter werden die Entwicklungen daher anhand der in Abbildung 17 gezeigten
Bezugspunkte dargestellt. Es findet dabei eine Erweiterung um staatliche regulatorische und
gesetzgeberische Aktivita¨ten sowie um technische und gesellschaftliche Entwicklungen statt,
welche wichtige Determinanten fu¨r die Entstehung der gegenwa¨rtigen Situation und deren Wei-
terentwicklung in der Zukunft darstellen.
Gesellschaftliche Entwicklung: Eine wichtige Entwicklung stellt zweifelsohne der Wertewan-
del dar, den weite Teile der Bevo¨lkerung vollziehen: So ist eine Transition von den materiellen
Pflicht- und Akzeptanzwerten der Nachkriegsgeneration zu postmateriellen Selbstentfaltungs-
werten festzustellen, was eine Hinwendung zu Individualismus und Hedonismus beinhaltet.354
Verbunden mit der steigenden Verfu¨gbarkeit von Freizeit (aufgrund sinkender Arbeitszeiten und
Schrumpfung der Erwerbsbevo¨lkerung) ist in diesem Zusammenhang auch von der
”
Freizeit-
gesellschaft“ die Rede.355 Dazu kommt der zunehmende Wertepluralismus, welcher zu einer
zunehmenden Multioptionalita¨t in der Lebenseinstellung und zu hybridem Konsumentenver-
halten fu¨hrt.356 So stellt es keinen Widerspruch mehr dar, mit der Oberklasselimousine zu Aldi
zum Einkaufen zu fahren.
Weiterhin waren die vergangenen Jahrzehnte durch ein enormes Wachstum der privaten
Geldvermo¨gen gekennzeichnet. So stiegen diese allein zwischen 1991 und 2003 von 2022 Mrd.
EUR auf 3922 Mrd. EUR.357 Als Gru¨nde hierfu¨r ko¨nnen eine inzwischen sechs Jahrzehnte an-
dauernde Periode ohne Kriegseinwirkungen, der daraus resultierende Aufbau von Wohlstand
und die hohe Sparquote (welche im europa¨ischen Vergleich immer noch u¨berdurchschnittlich
ist358) angesehen werden. Es ist abzusehen, daß sich diese Entwicklung in die Zukunft fort-
schreibt.
Wie in nahezu allen entwickelten Volkswirtschaften hat auch in Deutschland eine Verschie-
bung der demographischen Zusammensetzung begonnen: Dazu tragen in besonderem Maße die
steigende Lebenserwartung und die schon seit Jahrzehnten niedrige Fertilita¨tsrate bei.359 Als
352 vgl. [Gerke u. a. 1989], S. 1 ff.
353 vgl. [Raffe´e und Wiedmann 1989], S. 566 ff.
354 vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 16
355 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 36
356 vgl. [Polan 1995], S. 8 und [Hammerschmidt 2003], S. 18 f.
357 vgl. [o. V. 2004a], S. 54
358 vgl. [o. V. 2004a], S. 50
359 Nach den Statistiken der World Health Organization (WHO) betrug im Jahr 2002 in Deutschland die Lebens-
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Ergebnis nimmt der Anteil der a¨lteren Bevo¨lkerungsgruppen an der Gesamtbevo¨lkerung zu.
Abschließend sei bemerkt, daß beide vorangehend skizzierten Entwicklungen (steigende
Geldvermo¨gen und Verschiebungen in der Demographie) zum Entstehen einer wohlhabenden
Erbengeneration fu¨hren.360
Technische Entwicklung: Die zahllosen Entwicklungen in Technologie und Anwendung der
Informations- und Kommunikationstechnik der vergangenen Jahrzehnte (von denen die PC-
Revolution und der Internet-Boom nur die spektakula¨rsten und o¨ffentlichkeitswirksamsten wa-
ren) haben enorme Bedeutung fu¨r die heutige Wirtschaft und damit auch fu¨r das Retail-Banking:
Sowohl die Erstellung als auch die Distribution der Leistungen gewinnen an Automatisierung,
manche neuen Leistungen und Kooperationsformen werden durch sie erst mo¨glich. Entspre-
chend vielfa¨ltig sind die Auswirkungen. Daher werden sie im weiteren Verlauf dieses Abschnit-
tes an den entsprechenden Stellen immer wieder aufgegriffen.
Regulatorische und gesetzgeberische Aktivita¨ten: Historisch besaß die nationale Regulie-
rung und Gesetzgebung die gro¨ßte Bedeutung fu¨r die Banken. Als herausragende gesetzliche
Norm in Deutschland ist in diesem Zusammenhang das Kreditwesengesetz (KWG) von 1934
zu nennen, welches den Beginn einer gesetzlich verankerten allgemeinen Bankenaufsicht mar-
kiert.361 Dessen Grundsa¨tze haben sich zum Teil bis heute erhalten, z.B. gilt dies bezu¨glich der
Erlaubnispflicht fu¨r Bankgescha¨fte. Gegenwa¨rtig obliegt die Bankenaufsicht der Bundesanstalt
fu¨r Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin), welche im Jahr 2002 aus den Bundesaufsichtsa¨mtern
fu¨r das Kreditwesen (BAKred), das Versicherungswesen (BAV) und den Wertpapierhandel (BA-
We) hervorging.362 Als Beispiel fu¨r eine bedeutsame Regulierung des BaFin seien die Mindest-
anforderungen an das Kreditgescha¨ft der Kreditinstitute (MaK) genannt,363 welche die Anfor-
derungen an die Organisation und den Umgang mit Risiken im Kreditgescha¨ft regeln.364
Zusa¨tzlich hat seit den achtziger Jahren die Europa¨ische Union durch Richtlinien und Ver-
ordnungen, die auf die Herstellung eines einheitlichen Binnenmarktes fu¨r Finanzdienstleistun-
gen (einschließlich eines einheitlichen Zahlungsverkehrsraumes365) abzielen, stark steigenden
Einfluß auf das rechtliche Umfeld der Banken gewonnen.366 Von den Verordnungen und Richt-
linien der ju¨ngsten Zeit kann die Verordnung (EG) Nr. 2560/2001 als besonders bedeutsam
erwartung bei Geburt 78,7 Jahre (Frauen: 81,6 Jahre; Ma¨nner: 75,6 Jahre) und die Fertilita¨tsrate 1,3 Kinder pro
Frau (vgl. http://www3.who.int/whosis/country/indicators.cfm?country=deu, Abruf am 23.10.2004).
360 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 45 und [Polan 1995], S. 6
361 Das KWG wurde seit dem zweiten Weltkrieg inzwischen sechsmal novelliert, wobei ab der vierten No-
velle im Jahr 1992 auch Richtlinien der Europa¨ischen Union in nationales Recht umgesetzt wurden (vgl.
http://www.bafin.de/historie ba.htm, Abruf am 24.10.2004).
362 vgl. http://www.bafin.de/historie ba.htm, Abruf am 24.10.2004
363 Die MaK sind im Rundschreiben 34/2002 (BA) vom 20.12.2002 dargelegt (vgl. http://www.bafin.de/rund-
schreiben/92 2002/021220.html, Abruf am 08.10.2004).
364 Daru¨ber hinaus existieren mit den MaH (Handelsgescha¨ft) und MaIR (Interne Revision) sowie dem BAKred-
Rundschreiben 11/2001 weitere Konkretisierungen des Paragraphen 25a KWG, die allesamt zuku¨nftig in die
vom BaFin angeku¨ndigten MaRisk integriert werden (vgl. [Angermu¨ller u. a. 2004], S. 833).
365 Dieser ist Gegenstand der Richtline 97/5/EG vom 27. Januar 1997 (vgl. [o. V. 1997], S. 25 ff.).
366 vgl. [Jochimsen 1998], S. 30 ff.
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fu¨r das Retail-Banking bezeichnet werden:367 Sie regelt die Harmonisierung der Entgelte fu¨r
grenzu¨berschreitende Kartenzahlungen in Euro zum 01.07.2002 und der Entgelte fu¨r grenzu¨ber-
schreitende ¨Uberweisungen in Euro zum 01.07.2003 bis jeweils 12.500 EUR mit den aus End-
kundensicht anfallenden nationalen Entgelten.368
Abschließend sind noch Empfehlungen internationaler Gremien zu erwa¨hnen, welche ihre
verbindliche Bedeutung durch die Umsetzung in europa¨isches bzw. nationales Recht erhalten.
Prominent ist hier der Baseler Ausschuß fu¨r Bankenaufsicht zu nennen, welcher 1988 mit der
Baseler Eigenkapitalvereinbarung (Basel I) Standards fu¨r die Eigenkapitalunterlegung von ein-
gegangenen Risiken geschaffen hat.369 Die im Juni 2004 vero¨ffentlichte endgu¨ltige Fassung der
Neuen Baseler Eigenkapitalvereinbarung370 (Basel II) entwickelt diese Standards weiter371 und
fu¨hrt bereits beim Kreditgescha¨ft mit Retail-Kunden zu einer zunehmenden risikoada¨quaten
Konditionengestaltung.372
Ebenso wie die technologischen Entwicklungen haben die gesetzgeberischen und regula-
torischen Aktivita¨ten auf nationaler und europa¨ischer Ebene vielfa¨ltige Auswirkungen auf die
Wettbewerbsituation im Retail-Banking-Markt. Im weiteren Verlauf dieses Abschnittes wird an
den entsprechenden Stellen darauf eingegangen.
Abnehmer: Zuna¨chst kann grundsa¨tzlich festgestellt werden, daß die Gewinnung von wirkli-
chen Neukunden zunehmend schwieriger wird. Einen wichtigen Grund hierfu¨r stellt die Markt-
367 vgl. [o. V. 2001], S. 13 ff.
368 Diese Verordnung hat unzweifelhaft die Entstehung des European Payments Council (EPC) maßgeblich
befo¨rdert, die von den europa¨ischen kreditwirtschaftlichen Verba¨nden und Banken im Jahr 2002 initiiert wor-
den ist, um einen gemeinsamen Euro-Zahlungsverkehrsraum (SEPA, Single Euro Payment Area) zu schaffen
(vgl. [Karasu und Hartsink 2004], S. 408 f.).
369 vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 10
370 vgl. [o. V. 2004b], S. 1 ff.
371 Basel II (zur Relevanz im Retail-Banking vgl. [o. V. 2004b], S. 19 f.) verfolgt als Kernziele die Schaffung einer
sta¨rkeren Abha¨ngigkeit der Eigenkapitalanforderungen an Banken von dem jeweiligen o¨konomischen Risiko
und die Beru¨cksichtigung von neueren Entwicklungen an den Finanzma¨rkten und im Risikomanagement (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufsicht basel.php, Abruf am 24.10.2004). Damit wird eine
risikogerechte Konditionengestaltung der Banken gefo¨rdert (vgl. [Goebel 2003], S. 73), welche die MaK in Tz.
42 auch schon gegenwa¨rtig explizit empfehlen (vgl. http://www.bafin.de/rundschreiben/92 2002/021220.htm,
Abruf am 08.10.2004). Dabei stu¨tzt sich Basel II auf drei Sa¨ulen: Mindestkapitalanforderungen, Bankaufsichts-
rechtlicher ¨Uberpru¨fungsprozeß und Transparenzanforderungen.
Die Mindestkapitalanforderungen vera¨ndern sich gegenu¨ber der bestehenden Situation dahinge-
hend, daß bei der Berechnung des Mindestkapitalkoeffizienten in den Ansatz der gewichteten Ri-
sikoaktiva (zusa¨tzlich zu Kredit- und Marktrisiko) das operationelle Risiko einbezogen wird (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufsicht basel saeule1.php, Abruf am 24.10.2004).
Der Bankaufsichtsrechtliche ¨Uberpru¨fungsprozeß dagegen soll zum einen die Banken motivieren, ihre in-
ternen Instrumente zur Risikobeurteilung und Kontrolle kontinuierlich zu verbessern. Zum anderen soll er Fak-
toren beru¨cksichtigen, die bei der Berechnung der Mindestkapitalanforderungen nicht oder nicht vollsta¨ndig
einbezogen werden (vgl. http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufsicht basel saeule2.php, Abruf
am 24.10.2004).
Schließlich sollen die teilweise als Empfehlungen ausgestalteten Transparenzanforderungen einen wei-
teren Anreiz zur Implementation eines wirksamen Risikomanagements schaffen, da zu erwarten ist, daß
die Marktteilnehmer risikobewußtes Verhalten belohnen bzw. risikoreiches Verhalten sanktionieren (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufsicht basel saeule3.php, Abruf am 24.10.2004).
372 So ergab eine Untersuchung des MDR-Wirtschaftsmagazins Plusminus eine Differenzierung der Kre-
ditkonditionen nach dem Einkommen des Kreditnehmers bei Citibank und Dresdner Bank (vgl.
http://www.spiegel.de/wirtschaft/0,1518,342994,00.html, Abruf am 21.02.2005).
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penetration (gemessen an der Unterhaltung mindestens einer Bankverbindung) dar, die im Re-
tail-Banking in Deutschland bereits extrem hoch ist.373 Damit kann eine echte Neukundengene-
rierung im gro¨ßeren Maße nur im Jugendmarkt stattfinden, welcher, aufgrund der demographi-
schen Entwicklung,374 auch in den na¨chsten Jahren weiter schrumpfen du¨rfte.375 Ansonsten sind
Volumensteigerungen nur u¨ber versta¨rktes Cross-Selling376 oder u¨ber Abwerbung von Kunden
anderer Banken377 mo¨glich.
Bei letzterer besteht die Schwierigkeit, daß die Kundenbindung noch immer relativ stark ist.
Swoboda weist auf Untersuchungsergebnisse aus dem Jahr 1999 hin, welche ergeben. daß bei
60 Prozent der Privatkunden die Bestandsdauer der Hausbankverbindung mehr als zehn Jahre
und bei immerhin noch 40 Prozent mehr als zwanzig Jahre betra¨gt.378 Dennoch ist ein Trend
zu Mehrfachbankverbindung festzustellen.379 Weiterhin ist damit zu rechnen, daß in bestimm-
ten Segmenten eine wesentlich ho¨here Wechselbereitschaft vorliegt. So bekundeten bei einer
Online-Befragung der studentischen Kundengruppe zwischen November 1998 und Januar 1999
54,1 Prozent der Befragten eine generelle Wechselbereitschaft.380
Zudem ist zu erwarten, daß eine langfristige Erosion von Kundenloyalita¨t und Kunden-
bindung aus der zunehmenden Emanzipation der Retail-Kunden gegenu¨ber ihrer Hausbank
erwa¨chst.381 Dies ergibt sich zum einen aus der erho¨hten Markttransparenz, welche sowohl ein
Resultat der technischen Entwicklung382 und als auch der Schaffung der EWWU383 darstellt.
Zum anderen spielen hier die steigenden o¨konomischen Kenntnisse der Kunden eine Rolle, die
sich zusa¨tzlich in einer Verschiebung der Nachfrage in Richtung komplexerer und erkla¨rungs-
bedu¨rftigerer Leistungen a¨ußern.384 Daru¨ber hinaus du¨rfte sich auch der Trend zur Selbstbedie-
nung (und damit zur Anonymisierung der Bankverbindung) abtra¨glich auf die Kundenbindung
auswirken.385 Schließlich fu¨hrt der bereits thematisierte Wertewandel nicht nur zu hybridem
Konsumentenverhalten im Konsumgu¨terbereich und bei allgemeinen Dienstleistungen, sondern
auch bei der Nachfrage von Bankleistungen:386 Somit kann der gleiche Kunde situationsspezi-
fisch sowohl convenienceorientiert als auch preissensibel sein. Entsprechend wird deutlich, daß
unter solchen Voraussetzungen die Festlegung auf ein einzelnes Institut kaum wahrscheinlich
erscheint.
Weiterhin schlagen sich auch die steigenden privaten Geldvermo¨gen, der demographische
373 vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 14 und [Polan 1995], S. 4 sowie die jeweils zitierte Literatur
374 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen weiter oben in diesem Abschnitt.
375 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 44
376 vgl. [Buxel und Buckler 2003], S. 243
377 vgl. [Jasny 2003], S. 512 f.
378 vgl. [Swoboda 2000b], S. 57 f.
379 vgl. [Heintzeler 2001], S. 246
380 vgl. [Koot 1999], S. 71
381 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 44
382 vgl. [Ebhardt 2003], S. 133 ff. und [Heintzeler 2001], S. 246
383 vgl. [Weiss 1998], S. 433
384 vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 14 f.
385 vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 17; [Sommerha¨user 2000], S. 113 f. und [Krafft 2001], S. 30
386 vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 16 f.
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Wandel und nicht zuletzt auch steuerrechtliche Aspekte in Nachfragerverhalten und -struktur
sowie in deren zu erwartenden zuku¨nftigen Entwicklung nieder:
So kann davon ausgegangen werden, daß sich, aufgrund der zunehmenden Unsicherheit im
Hinblick auf die staatlichen Sicherungssysteme, die Nachfrage nach Bankleistungsbu¨ndeln zur
Altersvorsorge steigert. Das in den vergangenen Jahrzehnten zunehmende Versicherungsspa-
ren (Kapitallebensversicherung), welches bereits Ende 1998 einen Anteil von 22 Prozent am
Geldvermo¨gen der privaten Haushalte besaß (und damit die klassischen Spareinlagen u¨berholt
hatte), du¨rfte von der wachsenden Bedeutung der privaten Altersvorsorge zuku¨nftig allerdings
weniger profitieren, da die bislang sehr gu¨nstige steuerliche Behandlung der Ertra¨ge fu¨r Neuver-
tra¨ge ab dem Jahr 2005 stark eingeschra¨nkt wird.387 Entsprechend du¨rfte sich der Anstieg der
privaten Geldvermo¨gen eher noch beschleunigen, was fu¨r die Zukunft Gefahren fu¨r die Ren-
dite bei Anlage in den Industriela¨ndern bedingt, da in anderen entwickelten Volkswirtschaften
a¨hnliche Prozesse zu beobachten sind. Wesentlich hierbei ist die generell zu erwartende Wachs-
tumsschwa¨che u¨beralterter Volkswirtschaften sowie die Gefahr des sog. Asset Meltdown (der
Auflo¨sung von Ersparnissen durch die a¨ltere Generation steht keine entsprechende Sparleistung
einer zahlenma¨ßig deutlich schwa¨cheren ju¨ngeren Generation gegenu¨ber, wodurch volatile An-
lageformen wie bspw. Aktienfonds an Wert verlieren).388
Schließlich fu¨hrt die alternde Gesellschaft auch zu einem klaren Bedeutungsgewinn des
Kundensegments der u¨ber 50-ja¨hrigen.389
Lieferanten: Im Zusammenhang mit Lieferantenbeziehungen von Banken stellen Outsour-
cing-Bestrebungen eine wesentliche Entwicklung seit vielen Jahren dar. Das gilt insbesonde-
re fu¨r zentrale Datenverarbeitungsaufgaben, von denen die Sparkassen und Genossenschafts-
banken weite Teile (insbesondere im Bereich von Abwicklungssystemen) in zentralen Dienst-
leistungsunternehmen gebu¨ndelt haben.390 ¨Ahnliche Entwicklungen kommen inzwischen auch
bei den privatwirtschaftlich organisierten Instituten in Gang.391 Dies la¨ßt sich transaktionsko-
stentheoretisch begru¨nden:392 DV-Leistungen lassen sich vor dem Hintergrund technologischer
387 Dies ergibt sich aus dem Alterseinku¨nftegesetz vom 05.07.2004 und der damit verbundenen ¨Anderung des
Paragraphen 20 Abs. 1 Nr. 6 EStG (vgl. BGBl. I 2004, S. 1433).
388 vgl. [Gruber 2003], S. 584 ff.
389 vgl. [Hientzsch und Bormann 2003], S. 748
390 Weiter fortgeschritten bezu¨glich des Integrationsgrades sind sicherlich die Sparkassen: Deren
zwei gro¨ßte DV-Dienstleister (Sparkassen Informatik mit Sitz in Frankfurt und FinanzIT mit
Sitz in Hannover) stellen DV-Leistungen fu¨r Sparkassen in 14 Bundesla¨ndern zur Verfu¨gung
und setzten im Jahr 2003 zusammen knapp 1,45 Mrd. EUR um (vgl. http://www.informatik-
kooperation.de/internet/content/download/20003/87628/file/Sparkassen Informatik GB 2003.pdf und http://
www.dvg.de/templates/default.php4?sid=&p=74, Abruf jeweils am 26.10.2004).
391 So hat die Deutsche Bank im Herbst 2002 den Betrieb ihrer kontinentaleuropa¨ischen Rechenzentren an IBM
u¨bergeben (vgl. http://www.heise.de/newsticker/meldung/33198, Abruf am 26.10.2004). Einen weiteren viel
beachteten Schritt stellt die ¨Ubernahme des Zahlungsverkehrs von Dresdner und Deutscher Bank durch die
Postbank im Fru¨hjahr bzw. Fru¨hsommer 2004 dar, welcher mit der Zielstellung, eine integrierte mandantenfa¨hi-
ge Zahlungsverkehrsanwendung (und damit die Voraussetzung zur Integration weiterer Kunden) zu schaf-
fen, erfolgte (vgl. http://www.postbank.de/1070907220036/Postbank-Page-Seite 1079076410069.jsp, Abruf
am 26.10.2004).
392 vgl. [Ebhardt 2003], 123 ff. und [Jasny 2003], S. 513 ff. sowie die jeweils zitierte Literatur
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Fortschritte, zunehmender Integration und Standardisierung (und damit verbundener Reduktion
von Schnittstellenproblematiken) sowie der erzielbaren Skaleneffekte bei großen Transaktions-
volumina oft kostengu¨nstiger mittels Fremdbezug darstellen.
In den na¨chsten Jahren ist zu erwarten, daß der (bislang prima¨r auf DV-Leistungen und
spezialisierte Bankleistungen beschra¨nkte) Fremdbezug sich wesentlich ausweitet und somit
das (in Hinblick auf die Leistungserstellung noch weitgehend umfassende) deutsche Universal-
bankkonzept eine Wandlung erfa¨hrt: So ist die Differenzierung (zumindest in Teilbereichen393)
der Wettbewerber in Vertriebs- und Transaktionsbanken (und damit die Auflo¨sung der Bu¨nde-
lung von Front und Back Office in einem Unternehmen) zu erwarten.394 Allerdings wird diese
Entwicklung einen gro¨ßeren Zeitraum in Anspruch nehmen, da eine Reihe von o¨konomischen,
technischen, rechtlichen und psychologischen Faktoren bremsend wirkt.395
Wettbewerber: Die zunehmende Wettbewerbsintensita¨t396 hat in den letzten Jahren zu einer
immer weiter abschmelzenden Zinsspanne gefu¨hrt.397
Daher und aufgrund der eher schlechten Voraussetzungen zur Neukundengenerierung im
Retail-Markt398 stehen bei den Ansa¨tzen zur Gescha¨ftsausweitung und Ertragsverbesserung
Cross-Selling-Maßnahmen im Vordergrund.399 Dennoch sind Cross-Selling-Raten deutscher
Banken im europa¨ischen Vergleich eher niedrig.400 Ein Ansatz zur Besserung dieses Umstands
kann in der Konsolidierung aller Kundendaten, wie z.B. der Kontakthistorie oder der Leistungs-
nutzung, in einem zentralen CRM-System gesehen werden, um Kunden situationsspezifisch die
richtigen Angebote machen zu ko¨nnen.401
393 Wobei der komplette Ru¨ckzug einer gegenwa¨rtigen Universalbank in eine reine Transaktionsbankrolle un-
wahrscheinlich scheint und, wenn u¨berhaupt, die Ausnahme bleiben du¨rfte. Viel eher steht zu erwarten, daß
einzelne Institute (zusa¨tzlich zu ihrer Rolle als Vertriebsbank) spezielle Abwicklungskompetenzen entwickeln
und diese ihren Wettbewerbern anbieten. Beispiele dafu¨r sind die Postbank und ihre Aktivita¨ten im Bereich
Zahlungsverkehrsabwicklung (siehe oben) und die LBBW, welche sich als Online-Brokerage-Anbieter fu¨r die
baden-wu¨rttembergischen Sparkassen positioniert (vgl. [Ruf und Brieger 2002], S. 20).
394 vgl. [Strothmann 2000], S. 15 ff.
395 Kipker identifiziert diesbezu¨glich u. a. folgende Problemfelder (vgl. [Kipker 2002], S. 23 ff.): Drohende ho-
her Abschreibungen (da in der Vergangenheit hohe Investitionen in die DV-Infrastruktur geta¨tigt worden sind,
die im Falle des Fremdbezuges abzuschreiben wa¨ren), Befu¨rchtung einer hohen Abha¨ngigkeit vom Abwick-
lungsdienstleister, Kompatibilita¨ts- und Schnittstellenprobleme der betroffenen DV-Systeme, Vertraulichkeit
der Transaktionsdaten, mangelnde Kostentransparenz der bestehenden Abwicklungslo¨sung (so daß kein Ko-
stenvergleich zum Fremdbezug angestellt werden kann) und Karrierebedenken der Entscheidungstra¨ger.
Daru¨ber hinaus ko¨nnen die hohen rechtlichen Anforderungen an die Gestaltung von Outsourcing-
Beziehungen von Banken angefu¨hrt werden, die sich aus Paragraph 25a Abs. 2 KWG und
dessen Konkretisierung im Rundschreiben 11/2001 des BAKred vom 06.12.2001 ergeben (vgl.
http://www.bafin.de/rundschreiben/93 2001/rs11 01.htm, Abruf am 27.10.2004).
396 Diese ist allerdings nicht etwa ein Ergebnis des Verhaltens der
”
traditionellen“ Wettbewerber, sondern vielmehr
des Auftretens neuer Konkurrenten, die weiter unten in diesem Abschnitt thematisiert werden.
397 vgl. [Thum und Semmler 2003], S. 20 f.
398 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen weiter oben in diesem Abschnitt (hohe Marktpenetration und die demographisch
bedingte Schrumpfung des Jugendmarktes) und in Abschnitt 2.3.1.2 (Vertrauensempfindlichkeit von Banklei-
stungen als Wechselbarriere).
399 So ergab eine Studie des Center for Financial Services Marketing & Management, daß 80,9 Prozent der be-
fragten Kreditinstitute die Ausscho¨pfung von Cross-Selling-Potentialen als ein Hauptziel ihres Kundenmana-
gements betrachten (vgl. [Wiedmann u. a. 2003c], S. 17).
400 vgl. [Buxel und Buckler 2003], S. 243
401 vgl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 58 ff.; [Sohler 2003], S. 671 ff. und [Oggenfuss und Peter 2001], S. 316 ff.
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Zugleich fu¨hren die abschmelzenden Zinsspannen aber auch zu einem strafferen Kostenma-
nagement und somit zur Ausdu¨nnung und Stufung des Filialnetzes sowie zur Reduktion des
Personalbestandes in den Filialen.402 Geschieht dies ohne Kompensation (z.B. durch Sta¨rkung
des Bankaußendienstes), drohen jegliche Cross-Selling-Maßnahmen konterkariert zu werden.
Neue Konkurrenten: An der festzustellenden Intensivierung des Wettbewerbs im Retail-
Banking hat sicherlich das Auftreten neuer Konkurrenten seit den fru¨hen neunziger Jahren maß-
geblichen Anteil.
Als wesentliche Gru¨nde hierfu¨r ko¨nnen sicherlich zum einen die Verfu¨gbarkeit und Akzep-
tanz technischer Neuerungen genannt werden, die es ermo¨glichen, am Retail-Banking-Markt
aufzutreten, ohne ein Zweigstellennetz aufzubauen,403 womit die Markteintrittsbarrieren erheb-
lich sinken.404 Zum anderen fu¨hrt die Entstehung des EWR und die schrittweise Verwirklichung
eines gemeinsamen Finanzdienstleistungsmarktes zum zunehmend leichteren Markteintritt405
von Banken aus anderen EU-Mitgliedsstaaten.406 Diese Tendenz du¨rfte sich mit der Realisie-
rung des gemeinsamen Euro-Zahlungsverkehrsraumes eher noch versta¨rken.407
In den vergangenen Jahren ist die zunehmende Konkurrenz sogenannter Fastbanken und
Nichtbanken408 aber zweifelsohne bedeutender gewesen.409 Diese haben, oftmals ausgehend
von Kreditkartenleistungen (hier besitzen insbesondere Nichtbanken inzwischen eine starke Po-
sition410) und Tagesgeldkonten, ihr Leistungsspektrum sukzessive erweitert und ko¨nnen inzwi-
schen teilweise sogar als Hausbankverbindung genutzt werden. Ein Beispiel fu¨r die Erfolge von
Nichtbanken beim Kreditkartenvertrieb stellt die KarstadtQuelle-Bank dar, welche bereits vier
Monate nach Einfu¨hrung der jahresentgeltfreien Karstadt Mastercard mit ca. 800.000 Karten
zum gro¨ßten Emittent in Deutschland aufgestiegen ist.411
Besonders aktiv in diesem Bereich sind die herstellergebunden Automobilbanken,412 die sich
durch die Einfu¨hrung von Retail-Bankleistungen (zusa¨tzlich zu ihrem konventionellen Privat-
kundengescha¨ft von Fahrzeugfinanzierung, -leasing und -versicherung) zu integrierten Mobi-
lita¨ts- und Finanzdienstleistern weiterentwickeln.413 So bietet beispielsweise die Volkswagen
402 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 4; [Weinkauf 2003], S. 35 f.; [Weiss 1998], S. 435 und [Heitmu¨ller 1998], S. 606 f.
403 Damit erschließen sich auch fu¨r bislang regional ta¨tige Banken neue Mo¨glichkeiten, was auch das Regional-
prinzip der Sparkassen und Genossenschaftsbanken weiter abschwa¨chen du¨rfte (vgl. [Raskin 2001], S. 47 ff.
zur Geschichte des Regionalprinzips).
404 vgl. [Ebhardt 2003], S. 114
405 Dieser wird zum sowohl durch Filialgru¨ndungen (vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 9) als auch durch ¨Ubernah-
men realisiert: Beispiele hier fu¨r sind die deutsche Tochter (ehemals BfG-Bank) der SEB, ING-DiBa und Cortal
Consors (BNP Paribas).
406 vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 50
407 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen zu den regulatorischen und gesetzgeberischen Aktivita¨ten der EU weiter oben in
diesem Abschnitt.
408 Zur Abgrenzung von Fast- und Nichtbanken siehe Abschnitt 2.3.1.2 (institutionenorientierte Sicht).
409 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 5; [Krafft 2001], S. 30 und [Dyckhoff 1993], S. 35
410 vgl. [Ebhardt 2003], S. 118
411 vgl. [Benkelberg 2003], S. 21
412 vgl. [Wiedmann und Klee 2003a], S. 15 f.; [Eichhorn 2003a], S. 30; [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002], S. 51 f.
und [Polan 1995], S. 9 ff.
413 vgl. [Franke 2001], S. 696 ff.
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Bank ein vollsta¨ndiges Retail-Leistungsspektrum (u. a. auch Girokonten und Wertpapierhan-
del) an. Allerdings drohen ihnen, aufgrund rechtlicher Entwicklungen414 und dem versta¨rkten
Auftreten von nicht herstellergebundenen Konkurrenten (z.B. CC-Bank, GE Money Bank), nun
ebenfalls verscha¨rfte Wettbewerbsbedingungen in ihren Kernma¨rkten.415
Ersatzleistungen: Sieht man einmal von dem bei Konsumenten aufzutreffenden grundlegen-
den Mittelverwendungskonflikt zwischen Konsum und Sparen ab,416 so sind fu¨r Bankleistungen
nur geringe generelle Bedrohungen durch Ersatzleistungen zu erkennen. Verdra¨ngungseffekte
waren in der Vergangenheit vor allem im Zahlungsverkehr417 zu beobachten (so wurde z.B. der
Euroscheck durch elektronische Zahlungen u¨ber POS-Terminals verdra¨ngt).418
2.3.5 Konsequenzen fu¨r Modellierung und empirische Modelluntersu-
chung
Betrachtet man die Abschnitte 2.3.1 bis 2.3.4, so lassen sich einige Feststellungen treffen, die
(neben dem in Abschnitt 2.2 hergeleiteten Bezugsrahmen und der in Abschnitt 3.1 zu leistenden
Bestandsaufnahme zu den Modellen von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t in der bestehen-
den Forschung) einen wesentlichen Teil der Modellierungsgrundlage fu¨r das in Kapitel 3 zu
entwickelnde Modell von Kundenbindung, Kundenloyalita¨t und Kundenbindungspotential bei-
tragen:
So thematisiert Abschnitt 2.3.1 den allgemeinen und spezifischen Dienstleistungscharakter
des Retail-Banking: Dieser ist durch die Immaterialita¨t und hohe Erkla¨rungsbedu¨rfigkeit der
Bankleistung, die Integration des Kunden in die Erstellung der derivaten Leistung (Beratung),
die durch den Mitarbeiter dargestellte Leistungsfa¨higkeit der Bank sowie durch die vorliegen-
de (weil mittels Kombination vieler standardisierter Teilleistungen erzeugte) Heterogenita¨t ge-
kennzeichnet. Daraus ergibt sich, daß ein reines Zufriedenheitskonstrukt die Einstellung des
Retail-Kunden gegenu¨ber seiner Hausbank nur unzureichend abbilden kann, da unter den ge-
nannten Voraussetzungen die Herausbildung eines starken Zufriedenheitsurteils kaum mo¨glich
414 Zu nennen ist hier die neugefaßte Gruppenfreistellungsverordnung (EG) Nr. 1400/2002 (vgl. [o. V. 2002], S.
30 ff.), deren Auswirkungen sich erst langsam zu zeigen beginnen: So ist es wahrscheinlich, daß zuku¨nftig in
zunehmendem Umfang Ketten- und Mehrmarkenbetriebe im Kraftfahrzeughandel entstehen, die nicht automa-
tisch fu¨r alle in ihrem Sortiment befindlichen Marken die Finanzdienstleistungen der jeweiligen Herstellerau-
tobanken vertreiben werden.
415 vgl. [Messner 2004], S. 265
416 Dieser kann allerdings, so er denn extrem zugunsten des Konsums entschieden wird, zu versta¨rkter Nachfrage
nach Finanzierungsleistungen fu¨hren.
417 Oftmals scheiterten die ambitioniert eingefu¨hrten Ersatzleistungen: So wurde die im Jahr 1996 eingefu¨hrte
GeldKarte (eine chipbasierte elektronische Geldbo¨rse fu¨r Kleinzahlungen) in den ersten drei Quartalen 2002 in
ganz Deutschland lediglich fu¨r 26,4 Mio. Transaktionen eingesetzt (vgl. [Sietmann 2003], S. 40). Die bei der
Einfu¨hrung gesteckten Ziele wurden nicht anna¨hernd erreicht.
Somit existiert im Bereich der Kleinzahlungen nach wie vor eine Lu¨cke im elektronischen Zahlungsverkehr:
Dies ko¨nnte zuku¨nftig durch Telekommunikationsunternehmen genutzt werden, die die Mo¨glichkeit haben,
mobilfunkbasierte Zahlungssysteme zu implementieren (vgl. [Heintzeler 2001], S. 248).
418 Solche Entwicklungen sind im allgemeinen technologiegetrieber Natur (vgl. [Bu¨schgen und Bu¨schgen 2002] ,
S. 39)
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ist. Somit sind auch weitere Konzepte in die Ausdifferenzierung des Einstellungskonstruktes
einzubeziehen. Eine herausragende Stellung du¨fte hier Vertrauen einnehmen, da die Vertrau-
ensempfindlichkeit von Finanzdienstleistungen einen besonderen Einfluß des Vertrauens auf
die Verhaltensabsicht erwarten la¨ßt. Fu¨r einen Retail-Kunden in einer vertrauensvollen Kunde-
Bank-Beziehung ist kaum davon auszugehen, daß er eine Wechselabsicht entwickelt, da beim
Wechsel das aufgebaute Vertrauen verlorenginge.
Die in Abschnitt 2.3.2 betrachteten Ansa¨tze zur Bildung von Kundentypologien zeigen viel-
fa¨ltige Mo¨glichkeiten fu¨r die Ausgestaltung der Kundentypologie und seiner drei Indikatorkon-
struktgruppen fu¨r das Kundenbindungpotential auf: Interessant ist hier beispielsweise die ma-
terielle Grundorientierung als Perso¨nlichkeitsmerkmal bzw. Milieupra¨gung im Rahmen der ibi-
Finanztypen. Somit wird deutlich, daß nicht nur soziodemographische Merkmale, sondern auch
Perso¨nlichkeitsmerkmale und situative Einflu¨sse in bestehende Bankkundentypologien einbe-
zogen werden.
Weiterhin ergeben sich einige Ansatzpunkte aus den in Abschnitt 2.3.3 dargestellten Beson-
derheiten des Marketing-Mix im Retail-Banking: Eine solche ist die besondere Bedeutung der
Markenpolitik im Rahmen der Leistungspolitik. Bedenkt man, daß sich der Wert einer Marke
vor allem an den mit ihr verbundenen Assoziationen bemißt, so ist erkennbar, daß der Einbe-
zug von Image in das differenzierte Einstellungskonstrukt geboten erscheint.419 Im Rahmen der
Vertriebspolitik im Retail-Banking zeigt sich ein breites Spektrum von Vertriebswegen, u¨ber
die die Interaktion mit den Kunden unter ganz unterschiedlichen situativen Einflu¨ssen stattfin-
det (bedingt durch die unterschiedlichen Technisierungsgrade). Der besondere Stellenwert der
Mitarbeiter im Bankleistungsvertrieb weist auf die Bedeutung des Commitment hin, welches ja
kaum gegenu¨ber einer anonymen Institution, sondern gegenu¨ber ihrem
”
perso¨nlichen Gesicht“
entsteht. Nicht zuletzt weisen die Vorteile der nutzenorientierten Preisbildung als umfassend-
sten Ansatz des Preismanagement darauf hin, daß die Preissensibilita¨t des Bankkunden einen
bedeutenden Einfluß auf die Kaufentscheidung und somit auch auf die Aufrechterhaltung der
Gescha¨ftsbeziehung ausu¨bt.
Abschnitt 2.3.4 widmet sich abschließend der Marktsituation im Retail-Banking und erbringt
ebenfalls fu¨r die Ausdifferenzierung des Bezugsrahmen einige beachtenswerte Beitra¨ge. So
kann der zunehmende Wertepluralismus bei Konsumenten und das damit verbundene hybride
Verhalten auf Perso¨nlichkeitsmerkmale angewandt werden: Der bereits angesprochenen Preis-
sensibilita¨t la¨ßt sich die Convenienceorientierung als gegenla¨ufiges Merkmal der Perso¨nlichkeit
zuordnen. Daru¨ber hinaus kann auch die Variety-Seeking-Neigung als Determinante hybriden
Verhaltens angefu¨hrt werden. Schließlich zeigt die durch Institutsgruppen (privatwirtschaftlich,
genossenschaftlich und o¨ffentlich-rechtlich) stark strukturierte Zusammensetzung des Wettbe-
werbs eine weitere Mo¨glichkeit auf, einen situativen Einfluß in das zu generierende Modell
einzufu¨hren.
419 In diesem Zusammenhang sind auch die herausgehobenen Positionen von Imagewerbung und ¨Offentlichkeits-
arbeit in Kommunikationspolitik von Banken zu verstehen.
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Kapitel 3
Ein allgemeines Modell von
Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und
Kundenbindungspotential
Kapitel 3 widmet sich der Herleitung eines allgemeinen Modells von Kundenloyalita¨t, Kunden-
bindung und Kundenbindungspotential. Dies geschieht auf Grundlage des in Abschnitt 2.2 aus
Modellen des Konsumentenverhaltens synthetisierten Bezugsrahmens. Da die empirische ¨Uber-
pru¨fung des Modells nachfolgend in Kapitel 4 anhand des Retail-Banking durchgefu¨hrt wird,
finden dessen in Abschnitt 2.3 herausgearbeiteten Besonderheiten ebenfalls Beru¨cksichtigung.
Einleitend wu¨rdigt Abschnitt 3.1 die Modelle von Kundenloyalita¨t und Kundenbindung aus
der bestehenden Forschung. Diese werden zuna¨chst anhand ihrer spezifischen Merkmale in ei-
ne Klassifikation eingeordnet. Darauf aufbauend erfolgt eine kurze Darstellung ausgewa¨hlter
Ansa¨tze aus den einzelnen Modellklassen, welche bestimmte Beitra¨ge fu¨r die Herleitung des in
dieser Arbeit entstehenden Modells leisten.
Damit sind die Voraussetzungen fu¨r die in Abschnitt 3.2 stattfindende Erweiterung des Be-
zugsrahmens zum ausdifferenzierten Modell von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kun-
denbindungspotential geschaffen. Hier werden zuna¨chst (anhand der Modellierungsziele) die
zu integrierenden Konstrukte ausgewa¨hlt und in den Bezugsrahmen eingeordnet. Eine Konzep-
tualisierung der Konstrukte schließt sich an. Abschließend werden Hypothesen zu den Modell-
beziehungen formuliert und graphisch dargestellt.
3.1 Modelle in der bestehenden Forschung
Seit einem guten Jahrzehnt befinden sich die Begriffe Kundenbindung und Kundenloyalita¨t in
intensiver marketingwissenschaftlicher Diskussion. Im Rahmen dieser noch andauernden Aus-
einandersetzung werden nicht nur Fragen im konzeptuellen Bereich ero¨rtert,420 sondern auch
420 vgl. dazu die Ausfu¨hrungen in den Abschnitten 2.1 und 2.2
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vielfa¨ltige Modelle der Antezedenzien und Konsequenzen (teilweise unter Einbezug von Mo-
deratorgro¨ßen) entworfen und meist auch empirisch u¨berpru¨ft. Es liegt daher nahe, die von der
Forschung gewonnenen Erkenntnisse fu¨r die in dieser Arbeit vorzunehmende Modellierung zu
werten und entsprechend zu beru¨cksichtigen.
3.1.1 ¨Ubersicht und Klassifikation
Betrachtet man die bislang vorliegenden Modelle von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t, so
fa¨llt auf, daß es sich, wie beim in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmen, u¨berwiegend um
kausale Modelle handelt. Das Modellierungsziel besteht in der Darstellung von Antezedenzien,
die fu¨r das Zielkonstrukt direkte oder indirekte Erkla¨rungsbeitra¨ge liefern. Teilweise werden
auch Moderatorgro¨ßen einbezogen, deren Auspra¨gungen kausale Zusammenha¨nge beeinflus-
sen.
Abbildung 18: Klassifikationsschema fu¨r Modelle der bestehenden Forschung
Bei einer na¨heren Betrachtung kann man feststellen, daß es drei wesentliche Unterscheidungs-
merkmale zwischen den Modellen gibt:
1. Zuna¨chst ist dies die jeweilige Zielgro¨ße, welche entweder ein psychisches Konstrukt
(meist eine Verhaltensabsicht [Kundenloyalita¨t im Sinne dieser Arbeit], seltener eine Ein-
stellung) oder ein beobachtbares Verhalten (Kundenbindung im Sinne dieser Arbeit) dar-
stellt. Einige Modelle betrachten sowohl Komponenten der Kundenbindung als auch der
Kundenloyalita¨t in einem hybriden Konstrukt.
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung
Gruppe 1a
[Bakay 2003], S. 87 [Maxham und Netemeyer 2003], S. 48
[Bauer u. a. 1997], S. 187 [Morgan und Hunt 1994], S. 33
[Bauer u. a. 2004], S. 52 [Morrison 1997], S. 46
[Floh 2004], S. 111 [Oliver 1980], S. 462
[Fornell u. a. 1996], S. 8 [Sauer 2003], S. 200
[Ganesan 1994], S. 2 [Sirdeshmuk u. a. 2002], S. 16
[Garbarino und Johnson 1999], S. 74 [Staack 2004], S. 159
(Modell 1) [Steiner-Kogrina und Schwaiger 2003],
[Gierl und Gehrke 2004], S. 204 S. 20
[Koskela 2002], S. 47 [Sweeney u. a. 1997], S. 45
[Lohmann 1997], S. 138 [Wangenheim u. a. 2002], S. 182 ff.
Gruppe 1b
[Auh und Johnson 1997], S. 142 ff. [Garbarino und Johnson 1999], S. 75
[Giering 2000], S. 103 und S. 166 (Modell 2)
Gruppe 2a
[Andreassen und Lanseng 1997], S. 489 [Hutzschenreuther und Gu¨nther 2004],
[Bhattacharya und Sen 2003], S. 79 S. 200
[Braunstein 2001], S. 185 [Klee und Hennig 1996], S. 14
[Eggert 1999], S. 69 ff. (Modelle 1-3) [Lemon u. a. 2002], S. 2
[Gierl und Bitz 2004], S. 146 [Verhoef 2003], S. 35
[Gierl u. a. 2002], S. 216 ff.
Gruppe 2b
[Mittal und Kamakura 2001], S. 133 f.
Gruppe 3a
[Bauer u. a. 2002b], S. 659 [Giloth 2003], S. 131
[Berger u. a. 1997], S. 307 [Ku¨nzel 2002], S. 136
[Berne´ u. a. 2001], S. 341 (Modell 2) [Lihotzky 2003], S. 155
[Bloemer und Kasper 1995], S. 321 [Macintosh und Lockshin 1997], S. 489
[Demiri 2004], S. 144 [Peter 1999], S. 221 (Modell A5Pkw)
[Dick und Basu 1994], S. 100 [Wiedmann und Walsh 2002], S. 6
Gruppe 3b
[Berne´ u. a. 2001], S. 340 (Modell 1) [Homburg und Faßnacht 2001], S. 456
[Betz und Krafft 2003], S. 175 [Homburg und Giering 1999], S. 11
Tabelle 4: Einordnung von Modellen aus der bestehenden Forschung in das in Abbildung 18
gezeigte Klassifikationsschema
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2. Weiterhin existieren Unterschiede bei der Wahl der Antezedenzien des Zielkonstrukts.
Wa¨hrend ein Teil der Modelle auf Kundenzufriedenheit als ausschließlicher Erkla¨rungs-
gro¨ße aufbaut, betrachten andere Ansa¨tze mehrere Antezedenzien, meist unter Einbezug
von Kundenzufriedenheit.
3. Schließlich beziehen manche Modelle Kundencharakteristika ein, wa¨hrend andere diesen
Aspekt nicht modellieren.
Es existieren also drei wesentliche Eigenschaftsdimensionen, von denen die beiden erstgenann-
ten (wie in Abbildung 18 dargestellt) zur Bildung von Modellgruppen herangezogen werden.
Tabelle 4 klassifiziert die recherchierten Ansa¨tze anhand dieser Gruppen. Ansa¨tze, die Kunden-
charakteristika einbeziehen, sind durch Fettdruck gekennzeichnet.
3.1.2 Besondere Charakteristika ausgewa¨hlter Modelle
Dieser Abschnitt stellt beispielhaft ausgewa¨hlte Ansa¨tze aus den einzelnen Modelltypengrup-
pen dar. Deren Auswahl erfolgt anhand der Frage, inwiefern sie zur Anreicherung des in Ab-
schnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmens in besonderem Maße Ideen und Konzepte beitragen
ko¨nnen.
Im Rahmen der Vorstellung werden die jeweiligen Modellcharakteristika herausgearbeitet
(Modellierungsziele, Anwendungsbereich, betrachtete Gro¨ßen und deren Beziehungen). Bezu¨g-
lich der Modellgro¨ßen ist darauf hinzuweisen, daß eine gleiche Benennung durch verschiedene
Autoren kein Hinweis auf einen u¨berstimmenden Konzeptinhalt ist, daher wird dieser jeweils
im Rahmen der Modelldarstellung grob umrissen.
Sofern eine vollsta¨ndige oder partielle empirische ¨Uberpru¨fung stattgefunden hat, wird diese
kurz skizziert. Dabei erfolgt eine Darstellung der wesentlichen Ergebnisse (herausragende Be-
ziehungen, ggf. lokale und globale Gu¨temaße). Abschließend wird der fu¨r den Bezugsrahmen
zu erzielende Erkenntnisbeitrag des jeweiligen Ansatzes aufgezeigt.
3.1.2.1 Modelle der Kundenloyalita¨t
Als Beispiele fu¨r Modelle der Kundenloyalita¨t werden die Ansa¨tze von Auh und Johnson sowie
von Lohmann herangezogen.
Auh und Johnson greifen fu¨r ihren Beitrag den Zusammenhang zwischen Kundenzufrie-
denheit und Kundenloyalita¨t aus dem ACSI-Modell (American Customer Satisfaction Index)
heraus.421 Kundenloyalita¨t wird fu¨r den ASCI als intentionales Konstrukt mittels der Abfrage
der Wiederkaufwahrscheinlichkeit und deren Preiselastizita¨t gemessen; Kundenzufriedenheit
setzt sich dagegen aus Gesamtzufriedenheit, Erwartungsdiskonfirmation und dem Vergleich der
421 Das im Rahmen des ACSI verwendete Strukturmodell ist bei Fornell u. a. abgebildet (vgl. [Fornell u. a. 1996],
S. 8).
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Leistung mit dem Idealzustand zusammen.422
Theoretisch leiten Auh und Johnson den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenloyalita¨t aus Hirschmans Exit-Voice-Theorie423 ab und weisen darauf hin, daß praktisch
alle vorliegenden Ansa¨tze zumindest implizit von einem linearen Zusammenhang ausgehen.424
Dabei existieren empirische Hinweise, daß der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalita¨t komplexerer Natur sein ko¨nnte:
Reichheld und Aspinall berichten vom Beispiel eines amerikanischen Automobilherstellers,
dessen Kundenzufriedenheitswerte sich im Zeitraum von fu¨nf Jahren zwar deutlich verbesser-
ten, wa¨hrend im gleichen Zeitraum der Marktanteil um 22 Prozent zuru¨ckging.425 Ein weiteres
Beispiel stellen die Ergebnisse von Bloemer und Kasper dar: Diese weisen auf einen sta¨rkeren
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalita¨t426 hin, wenn das Zufrie-
denheitsurteil durch einen explorativen Prozeß (z.B. Vergleich mit Alternativen) zustandege-
kommen ist.427 Ebenfalls in diesem Zusammenhang ko¨nnen die Ergebnisse von Mu¨ller verstan-
den werden, der im Retail-Banking selbst bei den sehr zufriedenen Kunden einen Anteil von
neun Prozent findet, der sich mit Wechselgedanken tra¨gt.428
Diese Befunde lassen prinzipiell zwei Schlu¨sse bzw. deren Kombination zu: Zuna¨chst ist es
mo¨glich, daß der funktionale Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloya-
lita¨t nicht linear ausgepra¨gt ist. Weiterhin ist zu u¨berpru¨fen, ob in Modelle der Kundenloyalita¨t
neben Kundenzufriedenheit weitere Einflußgro¨ßen einzufu¨hren sind.
Abbildung 19: Die von Auh und Johnson untersuchte Kausalbeziehung mit alternativ
hypothetisierten funktionalen Verla¨ufen429
422 vgl. [Fornell u. a. 1996], S. 10
423 Zu den Grundzu¨gen vgl. [Hirschman 1970], S. 3 ff.
424 vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 143
425 vgl. [Reichheld und Aspinall 1993], S. 25 f.
426 Es ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, daß Bloemer und Kasper Loyalita¨t nicht als rein intentionales Kon-
strukt konzeptualisieren und operationalisieren (vgl. [Bloemer und Kasper 1995], S. 313 f. und S. 326 f.).
427 vgl. [Bloemer und Kasper 1995], S. 322
428 vgl. [Mu¨ller 1998], S. 210
429 vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 145 ff.
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Auh und Johnson entscheiden sich fu¨r die Hypothese der Nichtlinearita¨t und testen drei ver-
schiedene funktionale Verla¨ufe des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kun-
denloyalita¨t: Positiv quadratisch (Abbildung 19, links), negativ kubisch (Mitte) und abschnitts-
weise linear (rechts).430 Als Datenbasis werden die ACSI-Datensa¨tze fu¨r den Pkw-Markt der
Jahre 1994 bis 1996 herangezogen. Die mit dem Softwarepaket Stata gescha¨tzten abschnitts-
weise linearen Regressionen erbringen fu¨r die Jahre 1995 und 1996 den hypothetisierten Effekt.
Der negativ kubische Verlauf erweist sich ebenfalls fu¨r die Jahre 1995 und 1996 als geeignet.431
Insgesamt bleiben Unterschiede bei den erkla¨rten Varianzanteilen (R2) jedoch gering (0,356 -
0,358 fu¨r 1994; 0,390 - 0,393 fu¨r 1995 und 0,379 - 0,387 fu¨r 1996).
Aus den dargestellten Resultaten lassen sich zwei wesentliche Schlu¨sse fu¨r den Fortgang der
Arbeit ziehen: Die Mo¨glichkeit nichtlinearer Zusammenha¨nge zwischen Modellgro¨ßen sollte
generell zumindest bedacht werden. Weiterhin erscheinen die durch Kundenzufriedenheit er-
kla¨rten Varianzanteile vergleichsweise niedrig, so daß Kundenzufriedenheit als alleinige Ante-
zedenz von Kundenloyalita¨t als nicht ausreichend erscheint.
Als zweites Modell der Kundenloyalita¨t wird das Modell von Lohmann (Abbildung 20) dar-
gestellt, welches spezifisch fu¨r das Retail-Banking konzipiert ist.432
Lohmann wa¨hlt als Zielkonstrukt die Loyalita¨t im Sinne eines Konstrukts der Verhaltens-
absicht (bestehend als aus den Teilkonstrukten
”
kurzfristige Wechselwahrscheinlichkeit“ und
”
langfristige Wechselwahrscheinlichkeit“).
Zu diesem Zielkonstrukt werden zwei Gruppen von Antezedenzien, na¨mlich
”
wahrgenom-
mene Beziehungsqualita¨t“ (bestehend aus Kundenzufriedenheit, Vertrauen und Commitment)
sowie
”
empfundene Wechselkosten“ (bestehend aus Investitionen, Gewohnheit und Bequem-
lichkeit), angenommen.
Das Modell wurde anhand einer Stichprobe (n = 200) ostdeutscher Privatkunden im Jahr
1994 u¨berpru¨ft. Die Zusammensetzung der Stichprobe wurde bezu¨glich Alter und Geschlecht
anhand der Bevo¨lkerungsstatistik der Stadt Dresden und entsprechend der ungefa¨hren Marktan-
teile der Institutsgruppen (je 100 Sparkassenkunden und Kunden der beiden anderen Banken-
gruppen) quotiert.433
Dabei ergab die konfirmatorische Pfadanalyse mittels LISREL 7, daß die Zufriedenheit den
deutlich gro¨ßten Erkla¨rungsbeitrag zur Loyalita¨t leistet (Pfadkoeffizient von 0,634). Weitere
relativ starke Pfade zur Loyalita¨t werden fu¨r Vertrauen (0,390), Commitment434 (0,327) und
Bequemlichkeit (0,268) festgestellt. Die globalen Gu¨temaße435 weisen auf eine gute Anpas-
430 vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 145 ff.
431 Als Ursache fu¨r die Nichtauffindbarkeit der hypothetisierten funktionalen Verla¨ufe fu¨r das Jahr 1994 vermuten
Auh und Johnson eine schlechtere Sensitivita¨t des Meßinstrumentariums fu¨r Loyalita¨t im ersten Erhebungsjahr.
Dies begru¨ndet sich aus der Kompliziertheit der Fragestellung und der relativen Unerfahrenheit der telefoni-
schen Interviewer (vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 161).
432 vgl. [Lohmann 1998], S. 179 ff.
433 vgl. [Lohmann 1998], S. 180
434 Interessant ist die Operationalisierung des Commitment-Konzepts, ein Item bezieht sich auf eine
”
gewisse
Verpflichtung gegenu¨ber der Sparkasse als einem Stu¨ck DDR-Vergangenheit“ ([Lohmann 1997], S. 182).
435 Zu den Anspruchsniveaus ga¨ngiger globaler Gu¨temaße fu¨r Strukturgleichungsmodelle siehe Abschnitt 4.1.2.2.
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sung des Modells hin: GFI = 0,972; AGFI = 0,957 und RMR = 0,051.436
Zusammenfassend la¨ßt sich sagen, daß Zufriedenheit, Commitment und Vertrauen (als in
Modellen der Kundenbindung und -loyalita¨t sehr akzeptierte erkla¨rende Konzepte) die erwarte-
ten guten Erkla¨rungsbeitra¨ge liefern.
Abbildung 20: Modell der Kundenloyalita¨t von Lohmann437
Bemerkenswert ist der hohe Wert fu¨r Bequemlichkeit: Vor dem Hintergrund, daß man das
versta¨rkte Auftreten von Convenience-Motiven vor allem in wirtschaftlich entwickelten und
materiell gesa¨ttigten Gesellschaften erwarten sollte, ist dieser Befund fu¨r ostdeutsche Bankkun-
den im Jahr 1994 ein deutlicher Hinweis darauf, daß Bequemlichkeitsmotive in einem Modell
der Kundenbindung bzw. -loyalita¨t ihren Niederschlag finden sollten.
Weiterhin stellen die empfundenen Wechselkosten einen interessanten Ansatz dar, um die
Effekte von Wechselbarrieren auf die Loyalita¨t zu untersuchen. Zwar erreichen (mit Ausnahme
von Bequemlichkeit) die Effekte auf Loyalita¨t nur geringe Werte (0,078 fu¨r Gewohnheit und
0,056 fu¨r Investition).438
Das Ergebnis wird aber versta¨ndlich, wenn man beru¨cksichtigt, daß in 1994 die Umwa¨lzun-
gen der Wende in Ostdeutschland erst sehr kurz zuru¨cklagen. Diese waren bekanntermaßen
nicht nur gesellschaftlicher und politischer Natur, die rapide technische und wirtschaftliche
436 vgl. [Lohmann 1997], S. 144
437 vgl. [Lohmann 1997], S. 138
438 vgl. [Lohmann 1998], S. 182
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Transformation (auch im Hinblick auf Leistungsangebot und Vertriebswege im Retail-Banking)
griff mindestens ebenso tief in die Lebenswirklichkeit der Befragten ein.439
Entsprechend erscheint es plausibel, daß sich bezu¨glich der Nutzung des
”
neuen“ Retail-
Bankings noch keine mit jahrzehntelanger Nutzung vergleichbare Gewohnheiten eingestellt
haben. Daru¨ber hinaus kann auch noch keine intensive Nutzung (insbesondere komplexer)
Bankleistungen angenommen werden. Entsprechend ist der wahrgenommene (ebenso wie der
tatsa¨chliche) Aufwand fu¨r einen Bankwechsel, wie er durch das Konstrukt Investition repra¨sen-
tiert wird, noch vergleichsweise gering und hat daher kaum Auswirkungen auf die Loyalita¨t.
Somit bleiben Wechselbarrieren fu¨r die Modellbildung in Abschnitt 3.2 ein interessanter
Aspekt.
3.1.2.2 Modelle der Kundenbindung
Exemplarisch werden nachfolgend die Ansa¨tze von Andreassen und Lanseng, Bhattacharya und
Sen sowie Klee und Hennig als Beispiele fu¨r Modelle der Kundenbindung na¨her betrachtet.
Andreassen und Lanseng modellieren ihren Ansatz speziell fu¨r dyadisch strukturierte Ver-
triebssysteme, in denen der Vertrieb in Zusammenarbeit zwischen einer Zentrale und mehreren
dezentralen (regionalen) Vertriebseinheiten erfolgt.440 Dieser Vertriebsansatz, bei dem die Kern-
leistung seitens der Zentrale erbracht wird, ist zuna¨chst durch multiple Schnittstellen zum Kun-
den gekennzeichnet, bestimmte Vertriebsaufgaben werden nur von der Zentrale oder der dezen-
tralen Vertriebseinheit wahrgenommen, wohingegen andere gemeinschaftlich bearbeitet wer-
den. Daru¨ber hinaus besteht ein Kontrollverha¨ltnis zwischen Zentrale und dezentraler Vertriebs-
einheit. Diese Beziehung, die Andreassen und Lanseng anhand der Versicherungswirtschaft
darstellen, ist inzwischen auch zunehmend im Retail-Banking anzutreffen, wo multiple Ver-
triebswege, darunter insbesondere gestufte Filialsysteme sowie bankeigene bzw. selbsta¨ndige
Bankaußendienste, zu einer a¨hnlichen Aufgabenteilung fu¨hren.441 Hieraus ergibt sich zuna¨chst
439 Man muß hierzu anmerken, daß auch noch in den achtziger Jahren das Leistungsprogramm und Vertriebswe-
geangebot der DDR-Sparkassen ein Spiegelbild der Mangelwirtschaft darstellte und damit denkbar u¨berschau-
bar war (vgl. [Wysocki und Gu¨nther 1998], S. 268):
Es wurde lediglich das Einlagengescha¨ft, der Zahlungsverkehr und ein (extrem restriktives) Kreditgescha¨ft
betrieben.
Als zentrale Leistung kann, insbesondere in den spa¨ten Jahren der DDR, das Spargirokonto genannt wer-
den, welches (seit der Harmonisierung der Zinsen fu¨r alle Sparformen im Jahr 1971) als kombiniertes Spar-
und Girokonto mit 3,25 % p.a. verzinst wurde. Entsprechend verlor das traditionelle Sparbuch sukzessive an
Bedeutung, 1989 befand sich fast die Ha¨lfte des gesamten Spareinlagenbestandes auf Spargirokonten.
Bis in die achtziger Jahre hinein bestand ausschließlich der schalterbasierte stationa¨re Vertriebsweg (wel-
cher nicht anna¨hernd in dem Ausmaß ausgebaut wurde wie in Westdeutschland und daher chronisch u¨berlastet
war). Erst ab 1983 wurde von Berlin ausgehend mit der Aufstellung von Geldautomaten und der Ausgabe
eines einheitlichen Automatenkartentyps (Geldkarte) begonnen. Die Einfu¨hrung war allerdings bis zum Ende
der DDR noch keineswegs fla¨chendeckend erfolgt: Im August 1989 waren in der gesamten DDR lediglich 274
Geldautomaten aufgestellt (davon 80 in Berlin) und 343.000 Geldkarten ausgegeben. Andere Elemente der
Selbstbedienungtechnik, wie POS-Kassen und Kontoauszugsdrucker befanden sich zu dieser Zeit erst in der
Erprobung.
440 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 487 ff.
441 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.3.2.
78
3.1 Modelle in der bestehenden Forschung
die besondere Relevanz fu¨r die vorliegende Arbeit.
Die in das Modell (Abbildung 21) einbezogenen Konstrukte werden teilweise mit deutli-
chem Versicherungsbezug operationalisiert:
In diesem Zusammenhang wird das Konstrukt
”
headquarters services“ in die Faktoren
”
core
product“ (Versicherungsleistung und deren Eigenschaften) und
”
dialogue“ (dabei insbesonde-
re die kommunikative Leistung bei kundeninitiierten Kontakten) zerlegt. Entsprechend zerfa¨llt
”
regional salesforces services“ in
”
competence“ (wesentliche Aspekte finanzberaterlicher Kom-
petenz, z.B. Wissen um Versicherungsleistungen oder steuerliche Aspekte) und
”
communicative
abilities“ (z.B. Kundeninformation, Flexibilita¨t bei ¨Anderungswu¨nschen und Ausrichtung der
Beratung an den vom Kunden zum Ausdruck gebrachten Bedu¨rfnissen).442
Abbildung 21: Modell der Kundenbindung fu¨r dyadische Vertriebssysteme von Andreassen
und Lanseng443
Beide Konstrukte beeinflussen, zusammen mit dem Unternehmensimage, die Kundenzufrieden-
heit, welche explizit als Ergebnis der kumulierten Erfahrungen444 mit dem Anbieter verstanden
wird. Unternehmensimage stellt dagegen die Summe der Assoziationen mit dem Unternehmen,
welche sich im Geda¨chtnis des Konsumenten befinden, dar. Dabei wird ausdru¨cklich Bezug auf
dessen Einstellungscharakter genommen.445 Sowohl Kundenzufriedenheit als auch Unterneh-
mensimage u¨ben schließlich Effekte auf die Kundenloyalita¨t aus, welche von Andreassen und
Lanseng, in ¨Ubereinstimmung mit der in Abschnitt 2.2.2 vorgenommenen Konzeptualisierung,
442 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 495 f.
443 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 489
444 Zu konzeptuellen Fragen im Zusammenhang mit Kundenzufriedenheit und zur Abgrenzung gegen verwandte
Konstrukte (z.B. Dienstleistungsqualita¨t) siehe Abschnitt 3.2.2.5.
445 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 490 f.
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als Verhaltenabsicht verstanden wird. Diese dient schließlich als Antezedenz fu¨r das tatsa¨chli-
che Kundenverhalten.446
Versteht man nicht nur Unternehmensimage, sondern auch Kundenzufriedenheit als einstel-
lungsartiges Konstrukt, so ergibt sich eine deutliche Analogie zum Modell des Konsumenten-
verhaltens von Fishbein und Ajzen sowie zum eigenen, in Abschnitt 2.2 hergeleiteten Bezugs-
rahmen. Entsprechend interessant sind die Ergebnisse der empirischen Untersuchung:
Andreassen und Lanseng pru¨fen das in Abbildung 21 dargestellte Strukturmodell (mit Aus-
nahme des tatsa¨chlichen Kundenverhaltens, welches nicht in die empirische ¨Uberpru¨fung ein-
bezogen wird) am Beispiel eines großen norwegischen Lebensversicherers, aus dessen Kunden-
basis eine Stichprobe von 1400 Versicherungsnehmern telefonisch befragt wurde.447
Zur Auswertung der kausalen Beziehungen wurde eine konfirmatorische Pfadanalyse in LIS-
REL 8 durchgefu¨hrt:448 Die Parameterscha¨tzung anhand des Maximum-Likelihood-Verfahrens
ergibt sowohl fu¨r Kundenzufriedenheit (0,66) als auch fu¨r Unternehmensimage (0,26 bzw. 0,42
bei Einbezug des indirekten Effekts u¨ber die Kundenzufriedenheit) starke Effekte auf die Kun-
denloyalita¨t. Starke Einflu¨sse u¨ben auch die Antezedenzien der Kundenzufriedenheit aus (zwi-
schen 0,41 und 0,24). Die durch das Modell erkla¨rten Varianzanteile sind sowohl fu¨r Kunden-
zufriedenheit (0,60) als auch fu¨r Kundenloyalita¨t (0,73) sehr hoch.
Die globale Modellanpassung kann insgesamt als gut angesehen werden, folgende Gu¨tema-
ße werden angegeben:449 GFI = 0,958; AGFI = 0,923; RMR = 0,038 und RMSEA = 0,07.
Abschließend ist anzumerken, daß das Modell von Andreassen und Lanseng aufgrund der
guten empirischen Ergebnisse, der vergleichbaren Marktspezifikik (Lebensversicherungen und
Retail-Banking) und der morphologischen ¨Ahnlichkeit mit dem Bezugsrahmen eine gewisse
Besta¨tigung fu¨r den in dieser Arbeit gewa¨hlten Ansatz darstellt.
Der Ansatz von Bhattacharya und Sen (Abbildung 22) betrachtet speziell die Identifikation
eines Konsumenten mit einem Unternehmen (consumer-company identification) als Anteze-
denz der Kundenbindung.450 Dabei wird die Entstehung der Identifikation mit dem Unterneh-
men anhand einer Reihe von direkten und moderierenden Effekten abgebildet.
Ausgangspunkt der ¨Uberlegungen bildet die Unternehmensidentita¨t (company identity), wel-
che das Wissen des Konsumenten u¨ber relevante Unternehmenseigenschaften darstellt (z.B.
Kultur, Kompetenzen, Wettbewerbsposition und Produkt- bzw. Leistungsangebot des Unter-
nehmens). Damit ist dieses Konzept nicht mit dem Begriff der Unternehmenskultur (corporate
identity) deckungsgleich, vielmehr stellt die Unternehmenskultur einen Teilaspekt der relevan-
ten Unternehmenseigenschaften dar.
Die Ausbildung der Unternehmensidentita¨t erfolgt prinzipiell u¨ber Kommunikationskana¨le,
von denen das Unternehmen einen Teil kontrollieren kann, na¨mlich die Instrumente der Kom-
446 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 491 f.
447 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 495 f.
448 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 497 f.
449 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 497
450 Zu den nachfolgenden Ausfu¨hrungen vgl. [Bhattacharya und Sen 2003], S. 76 ff. und die dort zitierte Literatur.
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munikationspolitik. Andere liegen jenseits seiner Kontrolle (beispielsweise die Medienbericht-
erstattung oder die Mund-zu-Mund-Propaganda). Hier ist allenfalls eine mittelbare unterneh-
mensseitige Einflußnahme denkbar.
Moderiert durch die Stimmigkeit (identity coherence) und Bekanntheit (identity knowledge)
der relevanten Unternehmenseigenschaften, werden diese zur Einscha¨tzung der Unternehmens-
identita¨t herangezogen. Diese erfolgt anhand der mit der Identita¨t verbundenen Eigenschaften
¨Ahnlichkeit (identity similarity), Klarheit (identity distinctiveness) und Prestige (identity pre-
stige).
Abbildung 22: Antezedenzien und Konsequenzen der Identifikation von Konsumenten mit
einem Unternehmen nach Bhattacharya und Sen451
Die Evaluation der ¨Ahnlichkeit ergibt sich aus dem Bedu¨rfnis der Konsumenten, sich selbst und
ihre soziale Umwelt zu verstehen sowie ein zeitlich und situativ konsistentes Selbstbild aufzu-
bauen. Entsprechend wird eine Unternehmensidentita¨t deutlich positiver angesehen, wenn sie
eine hohe ¨Ahnlichkeit zum bestehenden Selbstbild aufweist.
Eine a¨hnliche Funktion erfu¨llt die Klarheit der Unternehmensidentita¨t: Auch hier steht wie-
der die Selbstdefinition im Mittelpunkt. Allerdings stellen hier die durch Signalwirkungen er-
langte Gruppenzugeho¨rigkeit und die damit verbundene Abgrenzung zu anderen Gruppen den
definitorischen Mehrwert dar.
Schließlich entsteht die Bedeutung des Prestiges der Unternehmensidentita¨t dadurch, daß sie
die positiven Aspekte des Selbstkonzepts besta¨tigt und somit zu einem gro¨ßeren Selbstbewußt-
sein des Konsumenten fu¨hrt.
451 vgl. [Bhattacharya und Sen 2003], S. 79
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Moderiert durch die Vertrauenswu¨rdigkeit der Unternehmensidentita¨t (identity trustworthi-
ness) ergibt sich aus der Einscha¨tzung ihrer drei beschriebenen Eigenschaften ihre Attraktivita¨t
(identity attractiveness). Diese stellt die entscheidende Antezedenz fu¨r die Identifikation mit ei-
nem Unternehmen dar.
Der Zusammenhang zwischen der Attraktivita¨t der Unternehmensidentita¨t und der Identifi-
kation mit dem Unternehmen wird wiederum moderiert durch die Eingebundenheit (embedded-
ness) des Konsumenten und die Prominenz der Unternehmensidentita¨t (identity salience).
Die Eingebundenheit ergibt sich aus der Partizipation an Informationsflu¨ssen aus dem Un-
ternehmen, welche dem Konsumenten das Gefu¨hl vermittelt mehr Insider als Außenstehender
zu sein. Zur Fo¨rderung von Eingebundenheit ko¨nnen beispielsweise Diskussionsforen, Nutzer-
vereine oder Nutzertreffen geschaffen werden.
Die Prominenz der Unternehmensidentita¨t wird von der Eingebundenheit beeinflußt und be-
zeichnet den Grad der Pra¨senz im Bewußtsein, sie kann zumindest als dem Involvement ver-
wandtes Konstrukt gedeutet werden.
Bhattcharya und Sen modellieren schließlich fu¨nf Konsequenzkonstrukte der Identifikation
mit dem Unternehmen, von denen drei, na¨mlich
”
company loyalty“ (im Sinne von tatsa¨chlichem
Wiederkauf- und Zusatzkaufverhalten),
”
company promotion“ und
”
customer recruitment“ (im
Sinne zweier Auspra¨gungsarten des Weiterempfehlungsverhaltens) Aspekte der Kundenbin-
dung im Sinne dieser Arbeit darstellen.
Eine empirische ¨Uberpru¨fung des Modells steht bislang noch aus, die Autoren bieten jedoch
Operationalisierungsbeispiele fu¨r die dargestellten Konzepte an.
Zusammenfassend kann festgestellt werden, daß der Ansatz von Bhattacharya und Sen eine
umfassende qualitative Modellierung der Antezedenzien und Konsequenzen der Identifikation
von Konsumenten mit einem Unternehmen darstellt. Da die Identifikation mit dem Unterneh-
men in den Einstellungsbegriff im Sinne von Abschnitt 2.2.2 integriert werden kann, ist sie fu¨r
die noch zu leistende Modellbildung sicherlich wertvoll.
Im Modell von Klee und Hennig (Abbildung 23) wird grundsa¨tzlich zwar die Beziehung
zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung (hier als durch Marketingaktivita¨ten des
Anbieters ausgelo¨stes Wiederkaufverhalten konzeptualisiert452) untersucht,453 allerdings wird
diese Beziehung indirekt u¨ber das zusammengesetzte Konstrukt Beziehungsqualita¨t hergestellt.
Dieses setzt sich aus den Teilkonzepten Commitment, relative Qualita¨tswahrnehmung und Ver-
trauen zusammen.454
Aus dieser Modellstruktur ergeben sich konzeptuelle Besonderheiten:455 Im Gegensatz zu
Andreassen und Lanseng verstehen Klee und Hennig Kundenzufriedenheit als episodenhaft-
kurzfristige und stark emotional beeinflußte Bewertung einer Produkt- und Leistungserfahrung.
452 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 9
453 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 5 ff.
454 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 14
455 vgl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741 ff.
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Diese wird in einer einstellungsartigen Qualita¨tswahrnehmung (relative quality) kumuliert, wel-
che im Zeitablauf stabiler ist und (abha¨ngig vom Ergebnis des Vergleiches mit dem internen
Vergleichsstandard und dessen nachfolgender Anpassung sowie der Sta¨rke des Involvements)
in sechs verschiedenen Auspra¨gungen vorliegen kann.
Abbildung 23: Modell der Kundenbindung von Klee und Hennig456
Bezu¨glich Vertrauen wird der Auffassung von Moorman u. a. gefolgt:
”
Trust is defined as a
willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidence.“457 Commitment wird
dagegen in einer eigensta¨ndigen Konzeptualisierung als Langfristorientierung gegenu¨ber einer
Gescha¨ftsbeziehung verstanden, welche auf kognitiven und affektiven Prozessen beruht.458
Abbildung 24: Vorgeschlagener funktionaler Zusammenhang zwischen
Qualita¨tswahrnehmung und Kundenbindung in Anlehnung an Coyne459
Weiterhin schlagen Klee und Hennig vor, den Zusammenhang zwischen Qualita¨tswahrnehmung
und Kundenbindung als nicht linear anzusehen, sie folgen dabei dem von Coyne unterstellten
funktionalen Verlauf mit starken Zusammenha¨ngen in den Extrembereichen der Qualita¨tswahr-
nehmung, zwischen denen sich ein breiter Bereich relativer Indifferenz befindet (Abbildung
456 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 14
457 [Moorman u. a. 1992], S. 315
458 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 23
459 vgl. [Coyne 1989], S. 73 und [Klee und Hennig 1996], S. 27
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24).
Das Modell ist zuna¨chst ohne Bezug auf eine Situationsspezifik (z.B. Marktspezifik) ent-
wickelt, la¨ßt aber die moderierende Einwirkung von spezifischen Faktoren zu:460 Klee und
Hennig identifizieren intrapsychologische (z.B. Variety-Seeking), kontextuelle (z.B. Einfluß des
sozialen Umfeldes) und situative Faktoren (z.B. Zeitdruck).
Die empirische ¨Uberpru¨fung fand anhand einer Stichprobe im Bereich Systemgastronomie
(n = 309) statt.461
Die konfirmatorische Pfadanalyse ergibt, daß Commitment den mit weitem Abstand sta¨rk-
sten direkten Erkla¨rungsbeitrag (Pfadkoeffizient von 0,63) liefert. Dagegen zeigen relative Qua-
lita¨tswahrnehmung und Vertrauen keine signifikanten direkten Erkla¨rungsbeitra¨ge. Dennoch be-
sitzen die genannten Konzepte einen signifikanten Einfluß auf das Commitment (relative Qua-
lita¨tswahrnehmung: 0,72; Vertrauen: 0,26).462
Weiterhin stu¨tzen die empirischen Daten den unterstellten funktionalen Zusammenhang zwi-
schen Qualita¨tswahrnehmung und Kundenbindung. Der erkla¨rte Varianzanteil ist fu¨r den kubi-
schen Funktionsverlauf ho¨her (0,142) als fu¨r die alternativ gescha¨tzten linearen (0,136) und
logistischen Verla¨ufe (0,133).463
Die globalen Gu¨tewerte deuten auf eine hervorragende Anpassung des Modells hin: GFI =
0,99; AGFI = 0,99; CFI = 1,00; RMSEA = 0,02 und RMR = 0,05.464
Fu¨r die weitere Betrachtung ko¨nnen die Ergebnisse von Klee und Hennig als Besta¨tigung der
Bedeutung von Commitment und Vertrauen fu¨r Kundenbindung und -loyalita¨t gewertet werden.
Der starke indirekte Einfluß (via Commitment) la¨ßt das Konstrukt der relativen Qualita¨tswahr-
nehmung interessant erscheinen.
3.1.2.3 Hybridmodelle
Wie in Abbildung 18 gezeigt, beinhaltet das Zielkonstrukt von Hybridmodellen sowohl Teilkon-
strukte auf Verhaltensabsichts- als auch Verhaltensebene. Als Beispiel fu¨r diese Modellklasse
soll an dieser Stelle der Ansatz von Peter dargestellt werden.
Das Zielkonstrukt Kundenbindung umfaßt hier die Teilkonzepte Wiederkaufabsicht,
”
Wie-
derkaufabsicht bei Diebstahl heute“, Cross-Buying-Potential und Wiederkaufwahrscheinlich-
keit als Dimensionen der Verhaltensabsicht und Weiterempfehlungsha¨ufigkeit als Dimension
des Verhaltens.465
Der strukturell besonders interessante Aspekt dieses Modells (Abbildung 25) besteht zum
460 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 28 ff.
461 Es wurden mehrere Modellvarianten u¨berpru¨ft, wobei das in Abbildung 23 gezeigte Strukturmodell der Mo-
dellvariante II entspricht (vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 117 ff.).
462 vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124
463 vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 126
464 vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124
465 vgl. [Peter 1999], S. 221 und S. 183: In der theoretischen Herleitung umfaßt das Kundenbindungskonstrukt von
Peter noch zwei weitere Dimensionen, diese werden aber in der empirischen ¨Uberpru¨fung aufgrund schwacher
Reliabilta¨t (Cronbachs Alpha) eliminiert.
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einen im expliziten Einbezug von psychischen und sozialen Wechselbarrieren, womit auch
”
leicht unfreiwillige“ Formen von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t eingeschlossen wer-
den. Zum anderen wird mit der Neigung zum Variety-Seeking eine Gro¨ße einbezogen, bei der
ein starker Effekt auf Kundenbindung und Kundenloyalita¨t erwartet werden kann. Die psychi-
schen Wechselbarrieren bestehen im Sinne Peters aus
”
einer positiven emotionalen Empfindung
oder Affinita¨t gegenu¨ber dem derzeitigen Lieferanten.“466 Als Aspekte werden Vertrauen, ge-
wachsene Werte (z.B. eingespielte Kommunikations- und Verhaltensmuster oder gemeinsame
Erinnerungen), Traditionen und die Identifizierbarkeit mit dem Image des Anbieters genannt.
Soziale Wechselbarrieren entstehen dagegen durch zwischenmenschliche Kontakte mit den Mit-
arbeitern des Unternehmens, durch Integration in das Unternehmensgeschehen, sowie durch die
Meinungen des sozialen Umfelds.467
Variety-Seeking bezeichnet dagegen die Neigung zum Anbieterwechsel aufgrund des Stre-
bens nach Abwechslung.468
Abbildung 25: Das Modell von Peter als Beispiel fu¨r ein Hybridmodell469
Das Modell ist universell gehalten, die hier vorgestellte empirische ¨Uberpru¨fung erfolgte zum
einen anhand einer Stichprobe (n = 943) von Privatkunden eines Automobilherstellers, die im
Jahr 1992 einen Neuwagen gekauft hatten und zwei Jahre spa¨ter an der Befragung teilnah-
men.470 Daru¨ber hinaus wurde zwecks Testung des Modells gegenu¨ber gewerblichen Kunden
auch eine Befragung von Apothekern als Kunden eines Pharmagroßha¨ndlers durchgefu¨hrt (n =
652).471
Da das im weiteren Verlauf dieses Kapitels zu entwickelnde eigene Modell anhand einer
466 [Peter 1999], S. 120
467 vgl. [Peter 1999], S. 122
468 vgl. [Peter 1999], S. 99 ff.
469 vgl. [Peter 1999], S. 221
470 vgl. [Peter 1999], S. 74 ff. und S. 153
471 vgl. [Peter 1999], S. 152
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Stichprobe im Retail-Banking getestet wird, erscheinen die Ergebnisse der Befragung von Kon-
sumenten (Privatkunden eines Automobilherstellers) interessanter und sind daher auch Gegen-
stand der weiteren Betrachtung.
Peter stellt mittels der konfirmatorischen Pfadanalyse in LISREL mehrere Modellvarianten
gegeneinander, die in Abbildung 25 dargestellte Variante ist die mit der besten Anpassung (Va-
riante A5Pkw):472
Starke totale Effekte (d.h. inklusive indirekter Effekte u¨ber Zwischenkonstrukte) auf die
Kundenbindung im Sinne Peters u¨ben psychische Wechselbarrieren (0,83), soziale Wechselbar-
rieren (0,43), Variety-Seeking (-0,55) und Kundenzufriedenheit (0,40) aus. Die Attraktivita¨t des
Konkurrenzangebotes (-0,29) spielt dagegen nur eine vergleichsweise geringe Rolle.
Folgende globale Gu¨temaße werden fu¨r die Anpassung der Modellvariante ermittelt: χ2(95df)
= 169,00 (p = 0,0000046); GFI = 0,96; AGFI = 0,94; NFI = 0,94 und IFI = 0,97.473 Sie weisen
insgesamt auf einen guten Fit von empirischen Daten und Modell hin.
Abschließend betrachtet ko¨nnen die Ergebnisse Peters als starke Besta¨tigung fu¨r die Rele-
vanz von psychischen und sozialen Wechselbarrieren sowie Variety-Seeking gewertet werden.
Aufgrund der Faktorenstruktur von psychischen Wechselbarrieren, erhalten weiterhin Commit-
ment, Vertrauen und die Indentifikation mit dem Unternehmen eine deutliche Unterstu¨tzung.
3.1.2.4 Modelle unter Einbezug von Kundencharakteristika
In diesem Abschnitt werden Beispiele aus der Literatur fu¨r den Einbezug von Kundencharak-
teristika in Modelle der Kundenbindung bzw. Kundenloyalita¨t betrachtet. Dazu existieren zwei
grundsa¨tzliche Mo¨glichkeiten der Modellierung:
Der mittelbare Ansatz klassifiziert Kunden anhand eines Kriteriums in verschiedene Kun-
dentypen. Auf die hierbei entstandenen Teilstichproben werden verschiedene Varianten des je-
weiligen Modells der Kundenbindung bzw. Kundenloyalita¨t angewandt.
Der unmittelbare Ansatz dagegen zeichnet sich dadurch aus, daß Kundencharakteristika
(z.B. Perso¨nlichkeitsmerkmale, Verhaltensmerkmale oder auch soziodemographische Gro¨ßen)
direkt in das Modell einfließen. Dazu existieren als Mo¨glichkeiten die Aufnahme als Anteze-
denz (direkter Effekt) oder Moderatorgro¨ße (moderierender Effekt).
Mittelbarer Ansatz: Die Modelle von Garbarino und Johnson stellen ein Beispiel fu¨r den
mittelbaren Ansatz dar. Ihnen liegen zwei wesentliche Annahmen zugrunde:474
1. Es gibt zwischen den Kunden Unterschiede bei der Auspra¨gung des Interesses an dau-
erhaften Gescha¨ftsbeziehungen (Kontinuum zwischen strikt transaktionaler Orientierung
und strikter Beziehungsorientierung).
472 vgl. [Peter 1999], S. 221
473 vgl. [Peter 1999], S. 350
474 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 70 f. und die dort zitierte Literatur
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2. Fu¨r Kunden mit starker Beziehungsorientierung sind Vertrauen und Commitment bedeu-
tende Elemente der Ansichts- und Einstellungsstrukturen, wa¨hrend sie fu¨r transaktional
orientierte Kunden kaum Bedeutung haben.
Als Ergebnis dieser ¨Uberlegungen generieren Garbarino und Johnson zwei verschiedene markt-
spezifische Strukturmodelle fu¨r Theaterkunden (Abbildung 26 und 27): Fu¨r das Zielkonstrukt
”
future intentions“ ergeben sich dabei unterschiedliche direkte Antezedenzien: Commitment
und Vertrauen fu¨r beziehungsorientierte Kunden, Gesamtzufriedenheit fu¨r Kunden mit transak-
tionaler Orientierung.
Abbildung 26: Modell fu¨r beziehungsorientierte Kunden von Garbarino und Johnson475
Die herangezogenen Konstrukte weisen nach dem Versta¨ndnis von Garbarino und Johnson eine
Reihe bestimmter konzeptueller Eigenschaften auf:476 So wird die Kundenzufriedenheit, analog
zum Modell von Andreassen und Lanseng, als kumulatives Ergebnis der bisherigen Leistungs-
erfahrungen verstanden. Vertrauen stellt hier, in Abgrenzung zum Vertrauen gegenu¨ber Indivi-
duen, die Gewißheit bezu¨glich der Qualita¨t und Verla¨ßlichkeit der Dienstleistung dar. Commit-
ment zerfa¨llt in einstellungsartige Anteile (perso¨nliche Identifikation und Bindung bezu¨glich
die Organisation sowie Sorge um deren Zukunft) und vergangenes Verhalten (loyale Nachfrage
der Leistung). Das Zielkonstrukt der Verhaltensabsicht (future intentions) setzt sich schließ-
lich (dem betrachteten Markt entsprechend) aus den Absichten bezu¨glich zuku¨nftiger Besuche,
Abonnements und Spenden zusammen.
Die Modellpru¨fung erfolgt anhand von drei verschiedenen Teilstichproben: Regelma¨ßige
Theaterabonnenten (n = 173), gelegentliche Theaterabonnenten (n = 91) und Einzelticketka¨ufer
(n = 80).477 Dabei wird die Stichprobe der regelma¨ßigen Theaterabonnenten dem Strukturmo-
475 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 74
476 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 71 f.
477 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 77
87
3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalita¨t, -bindung und -bindungspotential
dell fu¨r beziehungsorientierte Kunden zugeordnet (Abbildung 26). Im Gegensatz dazu wird fu¨r
die Stichproben der gelegentlichen Theaterabonnenten und der Einzelticketka¨ufer das Struktur-
modell fu¨r transaktional orientierte Kunden angewandt.478 Die konfirmatorischen Pfadanalyse
mittels LISREL 8 zeigt folgende Ergebnisse:479
Abbildung 27: Modell fu¨r transaktional orientierte Kunden von Garbarino und Johnson480
Fu¨r die regelma¨ßigen Theaterabonnenten ergeben sich signifikante, wenn auch nicht besonders
stark ausgepra¨gte Pfade von Vertrauen (0,24) und Commitment (0,34) zum Zielkonstrukt. Fol-
gende globale Gu¨temaße werden genannt: χ2(7df) = 6,69 (p = 0,46); RMSEA = 0,0; GFI = 0,98;
CFI = 1,00 und PNFI = 0,25. Sie weisen auf eine gute Anpassung des Modells hin.
Bei den gelegentlichen Theaterabonnenten zeigt sich ein sehr starker und signifikanter Er-
kla¨rungsbeitrag von Gesamtzufriedenheit (0,81) fu¨r das Zielkonstrukt. Der globale Fit fa¨llt
hier allerdings nur ma¨ßig gut aus, was zum Teil auf den kleineren Stichprobenumfang zuru¨ck-
zufu¨hren sein du¨rfte: χ2(15df) = 18,69 (p = 0,23); RMSEA = 0,067; GFI = 0,91; CFI = 1,00 und
PNFI = 0,53.
Schließlich ergibt sich fu¨r die Einzelticketka¨ufer eine starke und signifikante Korrelation
von Gesamtzufriedenheit (0,57) und dem Zielkonstrukt. Hier zeigt sich eine eher schwache glo-
bale Anpassung (auch in diesem Fall du¨rfte das zumindest teilweise ein Ergebnis des geringen
Stichprobenumfangs sein): χ2(15df) = 21,02 (p = 0,14); RMSEA = 0,10; GFI = 0,87; CFI = 1,00
und PNFI = 0,53.
Insgesamt erscheint der mittelbare Einsatz von Kundencharakteristika nicht sehr praktikabel,
478 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 77 ff.
479 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 80
480 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 75
88
3.1 Modelle in der bestehenden Forschung
da mehrere Modelle und mehrere Stichproben beno¨tigt werden und gleichzeitig der Aufwand
nicht durch angemessenen Erkenntnisgewinn begleitet wird. Die kleineren Teilstichproben be-
dingen schwa¨chere Werte bezu¨glich der Modellanpassung, welche die Ergebnisse einer solchen
Analyse in Frage stellen ko¨nnen.
Unmittelbarer Ansatz, allgemein: Modelle, die Kundencharakteristika direkt in das Modell
einbeziehen, statt alternative Modelle auf Stichproben vorselektierter Kundentypen anzuwen-
den, sind dem unmittelbaren Ansatz zuzurechnen. Der Einbezug der Kundencharakteristika
kann entweder als Antezedenz anderer Modellgro¨ßen oder als Moderator von Modellbezie-
hungen erfolgen.
Unmittelbarer Ansatz, direkter Effekt der Kundencharakteristika: Dieser Ansatzgruppe
sind in der ausgewerteten Literatur die Modelle von Bauer u. a. aus 1997 und 2002 sowie von
Sauer zugeordnet.
Das Modell von Bauer u. a. (Abbildung 28) aus 1997 ist durch den Einbezug handelsorien-
tierter Aspekte speziell fu¨r indirekte Ma¨rkte entwickelt. Als Zielkonstrukt dienen die Kunden-
loyalita¨t gegenu¨ber dem Ha¨ndler (dealer loyalty) und der Marke (brand loyalty) im Sinne ei-
ner perso¨nlichen Verbundenheit (
”
a feeling of personal bond“481) zum Bezugsobjekt.482 Damit
kommt ein einstellungsartiges Konzept zur Anwendung, welches in der Literatur vielfach als
Commitment verstanden wird.483 Im Sinne des Schwerpunktes dieser Arbeit kann die Kunden-
typologie, die ein ausdifferenziertes Zufriedenheitskonstrukt kausal beeinflußt, als herausra-
gendes Modellcharakteristikum angesehen werden. Daher lohnt ein Blick auf die einbezogenen
Konzepte:484
Involvement wird als Zustand der Interessiertheit betrachtet, dessen Ausmaß durch die wahr-
genommene Bedeutung, das wahrgenommene Risko sowie den symbolischen, sozialen und he-
donistischen Wert des bezogenen Produkts determiniert wird. Eine wichtige Folge von Involve-
ment ist eine tendenziell ho¨here Kundenzufriedenheit.
Informationssuchverhalten stellt einen weiteren Aspekt der Kundencharakteristika dar. Von
den vielfa¨ltigen Ausdrucksmo¨glichkeiten dieses Verhaltens (z.B. Gespra¨che mit Freunden und
Bekannten, Studium von Fachzeitschriften und Testberichten sowie Anforderung von Informa-
tionsmaterialien), ziehen Bauer u. a. vor dem Hintergrund der Marktspezifik das Preisinteresse
(price interest) und die Anzahl der Besuche bei verschiedenen Ha¨ndlern (dealer visit) heran.
Das Konzept der Nutzungsintensita¨t, welches bei Betrachtung anderer Ma¨rkte durchaus
sta¨rker ausdifferenziert werden ko¨nnte, reduziert sich hier auf die ja¨hrliche Kilometerleistung.
Weiterhin fließt die gesellschaftliche Stellung (social class) des Kunden in die Beschreibung
der Kundencharakteristik ein. Allerdings machen Bauer u. a. keine na¨heren Angaben zum Kon-
zept und dessen Operationalisierung. Als weitere soziodemographische Gro¨ße wird noch das
481 [Bauer u. a. 1997], S. 171
482 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 171
483 vgl. z.B. [Ahluwahlia u. a. 2001], S. 458 und [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 752
484 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 180 ff. zu den folgenden Absa¨tzen
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Alter herangezogen.
Diese Kundentypologie stellt die Antezedenziengruppe fu¨r das differenzierte Zufrieden-
heitskonstrukt dar, welches in Zufriedenheit mit dem Produkt (product satisfaction) und mit
dem Ha¨ndler (dealer satisfaction) sowie in Beschwerdezufriedenheit (complaint satisfaction)
zerfa¨llt.485 Zusammen mit ausgewa¨hlten direkten Pfaden von der Kundentypologie (Abbildung
28) beeinflußt es die Zielkonstrukte.
Das Modell wurde mit einer empirischen Studie im Automobilmarkt (n = 615) u¨berpru¨ft. Die
konfirmatorische Pfadanalyse erbringt (mit Ausnahme von Alter und Ha¨ndlerbesuchsverhalten)
sehr geringe direkte und indirekte Effekte fu¨r die Kundentypologie auf die ausdifferenzierten
Zufriedenheits- und Loyalita¨tskonstrukte. Bemerkenswerte Beziehungen umfassen den Effekt
der Anzahl der Besuche bei verschiedenen Ha¨ndlern (Informationssuchverhalten) auf die Be-
schwerdezufriedenheit (-0,295) und die Ha¨ndlerloyalita¨t (-0,180) sowie den Effekt des Alters
auf die Ha¨ndlerzufriedenheit (0,245) und die Ha¨ndlerloyalita¨t (0,232).
Abbildung 28: Kundentypologie als Antezedenz zu Kundenzufriedenheit im Modell von Bauer
u. a.486
Deutlich sta¨rker ausgepra¨gt waren dagegen die Effekte zwischen dem ausdifferenzierten Zu-
friedenheitskonstrukt und dem Zielkonstrukt (mit zwei Ausnahmen lagen die totalen Effekte
zwischen 0,428 und 0,899). Folgende Gu¨temaße wurden ermittelt und weisen auf eine sehr gu-
te Anpassung des Modells hin: GFI = 0,991; AGFI = 0,983; RMR = 0,035; RMSEA = 0,027
und NFI = 0,984.487
Abschließend bleibt zu diesem Modell zu bemerken, daß es nicht sehr sinnvoll erscheint,
eine Kundentypologie als Antezedenz von Kundenzufriedenheit zu modellieren (entsprechend
485 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 173 ff.
486 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 187
487 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 200
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gering sind die gefundenen Effekte). Dennoch erscheinen einige der im Rahmen der Kundenty-
pologie verwendeten Konstrukte (insbesondere Involvement, Preisinteresse und Nutzungsinten-
sita¨t) fu¨r die weitere Betrachtung interessant, dann allerdings unter anderen morphologischen
Gegebenheiten.
Auf die Darstellung des Ansatzes von Bauer u. a. aus dem Jahr 2002 wird an dieser Stelle
bewußt verzichtet. Zwar stellt das dort (als Antezedenz von Markentreue und Kundenzufrie-
denheit) eingefu¨hrte komplexe Konstrukt der Kundenemanzipation488 eine psychographische
Kundentypologie dar. Allerdings erbringen Kundenemanzipation und seine Teilkonzepte keine
Beitra¨ge zur Ausdifferenzierung des in Abschnitt 2.2.1 hergeleiteten Bezugsrahmens, da die
Faktorenstruktur noch als in hohem Maße experimentell gewertet werden kann.
Abbildung 29: Consumer Sophistication als einstellungsartiges Konstrukt und dessen
Zusammenhang mit soziodemographischen Gro¨ßen im Modell von Sauer489
Das Modell von Sauer (Abbildung 29) stellt mit Consumer Sophistication ein einstellungsarti-
ges Konstrukt als Antezedenz von Loyalita¨t in den Mittelpunkt und untersucht dessen Zusam-
menhang mit soziodemographischen Gro¨ßen. Das Konzept von Consumer Sophistication (
”
an
individual’s aggregated level of acquired knowledge, experience in purchasing products, and
skills which are relevant to being an efficient decision-maker“490) geht auf einen Beitrag von
Sproles u. a. zuru¨ck, Sauer modifiziert fu¨r ihre Untersuchung die Faktorenstruktur und stellt
den Zusammenhang mit Loyalita¨t her.
Consumer Sophistication umfaßt die Aspekte Informationshandhabung, Produkterfahrung
und Meinungsfu¨hrerschaft, Konsum-Hedonismus sowie symbolisches Kaufverhalten.491
488 vgl. [Bauer u. a. 2002b], S. 646 ff.
489 vgl. [Sauer 2003], S. 200
490 [Sproles u. a. 1978], S. 91
491 vgl. [Sauer 2003], S. 178 ff.
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Als wesentliche Antezedenz wird Involvement im Objektzusammenhang des Produktin-
volvements in das Modell eingefu¨hrt, es wird (im Sinne Trommsdorffs) als
”
die auf Informa-
tionserwerb und -verarbeitung gerichtete Aktiviertheit zu objektgerichteten Informationspro-
zessen“492 verstanden.
Consumer Sophistication wiederum beeinflußt Zufriedenheit und Loyalita¨t. Zufriedenheit
wird als kumulatives Ergebnis von Vergleichsprozessen im Sinne des C/D-Paradigmas493 ab-
gebildet.494 Loyalita¨t stellt bei Sauer, in Anlehnung an Homburg u. a., eine dreigliedrige Ver-
haltensabsicht (Wiederkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht) dar, wobei allerdings
nur Wiederkauf- und Zusatzkaufabsicht in die einfaktorielle Operationalisierung einfließen.495
Sauer u¨berpru¨ft ihre Hypothesen anhand zweier Stichproben im Pkw-Markt: Eine ist kon-
ventionell per Papierfragebogen (n = 828), die andere dagegen mittels einer Online-Befragung
(n = 561) erhoben worden.496 Die kausalen Zusammenha¨nge werden als Strukturgleichungs-
modelle abgebildet und mittels des ULS-Verfahrens (Unweighted Least Squares) in LISREL
gescha¨tzt.497 Die Scha¨tzung der Parameter ist auf mehrere Partialmodelle aufgeteilt, eine Anga-
be der globalen Gu¨temaße ist daher nicht sinnvoll mo¨glich.
Mit Ausnahme des Effekts der Bildung (und eines nicht lo¨sbaren Gleichungssystems fu¨r
den Zusammenhang zwischen Alter und Consumer Sophistication auf der Offline-Stichprobe)
ko¨nnen alle hypothetisierten Zusammenha¨nge zwischen Consumer Sophistication und den an-
deren Modellkonstrukten sowohl in der Offline- als auch in Online-Stichprobe besta¨tigt wer-
den:498
Besonders stark ausgepra¨gt ist der Einfluß von Involvement auf Consumer Sophistication
(Offline: 0,79; Online: 0,83). Schwa¨cher (aber dennoch klar signifikant) fallen die Effekte von
Alter (Offline: –; Online: 0,32) und Geschlecht (Offline: 0,41; Online: 0,13) aus. Nochmals et-
was schwa¨cher sind die direkten Pfade von Consumer Sophistication zu Zufriedenheit (Offline:
0,17; Online: 0,24) und Loyalita¨t (Offline: 0,23; Online: 0,10). Durch den starken Zusammen-
hang zwischen Zufriedenheit und Loyalita¨t (Offline: 0,66; Online: 0,71) ergeben sich allerdings
zusa¨tzliche indirekte Effekte, welche den Gesamteffekt von Consumer Sophistication (Offline:
0,34; Online: 0,27) noch ma¨ßig versta¨rken.
Schließlich weist die Mehrgruppenkausalanalyse sowohl fu¨r die Offline- als auch die fu¨r die
Online-Stichprobe einen signifikanten (1%-Niveau) positiv moderierenden Effekt von Consu-
mer Sophistication auf die Beziehung zwischen Zufriedenheit und Loyalita¨t nach.499
Zusammenfassend kann fu¨r die empirischen Ergebnisse von Sauer festgestellt werden, daß
492 [Trommsdorff 2003], S. 47 f.
493 Zu den Erkla¨rungsansa¨tzen fu¨r Kundenzufriedenheit siehe Abschnitt 3.2.2.5.
494 Sauer trifft zwar nicht explizit die Unterscheidung zwischen dem transaktionsbasierten und dem kumulativen
Zufriedenheitsbegriff, allerdings weist die Operationalisierung eindeutig auf ein kumulatives Begriffsversta¨nd-
nis hin (vgl. [Sauer 2003], S. 230 ff.).
495 vgl. [Sauer 2003], S. 240 und S. 244 sowie [Homburg u. a. 2000], S. 509
496 vgl. [Sauer 2003], S. 148 ff.
497 vgl. [Sauer 2003], S. 144
498 vgl. [Sauer 2003], S. 219 ff.
499 vgl. [Sauer 2003], S. 252 ff.
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Kundenzufriedenheit auch hier einen sehr starken Einfluß auf Kundenloyalita¨t ausu¨bt. Beson-
deres Interesse verdient auch der Nachweis der Beziehung zwischen Alter und Geschlecht auf
der einen sowie Consumer Sophistication auf der anderen Seite. Weiterhin kann die Bedeutung
von Involvement fu¨r Kundenloyalita¨t belegt werden, aus den genannten Pfaden ergeben sich
spu¨rbare indirekte Effekte (Offline: 0,27; Online: 0,22).
Unmittelbarer Ansatz, moderierender Effekt der Kundencharakteristika: Einen moderie-
renden Einbezug von Kundencharakteristika nehmen in der bearbeiteten Literatur die Modelle
von Homburg und Giering, von Giering sowie von Mittal und Kamakura vor.
Der Ansatz von Homburg und Giering (Abbildung 30) stellt die Beziehung zwischen einem
ausdifferenzierten Zufriedenheitskonstrukt und einem ebenso ausdifferenzierten Loyalita¨tskon-
strukt in den Mittelpunkt.
Die Kundentypologie kommt dabei als Moderator zum Einsatz. Das Loyalita¨tskonzept als
Zielgro¨ße kombiniert Aspekte des Verhaltens (Weiterempfehlungsverhalten) mit Aspekten einer
einstellungsinduzierten Verhaltensabsicht (Wiederkaufabsicht bezu¨glich Produkt bzw. Ha¨nd-
ler).500
Abbildung 30: Kundentypologie als Menge von Moderatorkonstrukten zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung im Modell von Homburg und Giering501
Kundenzufriedenheit wird (analog zu den Sichtweisen von Andreassen und Lanseng sowie Gar-
barino und Johnson) als kumulatives Konstrukt verstanden, welches sich zum einen aus stark
kognitiv gepra¨gten Zufriedenheitsurteilen auf Transaktionsbasis (i.S. des C/D-Paradigmas502)
500 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 3 f. und S. 12
501 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 6 ff.
502 Zu den Erkla¨rungsansa¨tzen fu¨r Kundenzufriedenheit siehe Abschnitt 3.2.2.5.
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und zum anderen aus einer affektiven Komponente ergibt.503 Entsprechend kann hier ziemlich
eindeutig im Sinne Kroeber-Riels und Weinbergs von einem einstellungsartigen Konzept ge-
sprochen werden.504
In Anlehnung an Yi betonen Homburg und Giering die Multidimensionalita¨t von Kunden-
zufriedenheit505 und treffen eine Einteilung in Produktzufriedenheit (satisfaction with product),
Verkaufsprozeßzufriedenheit (satisfaction with sales process) und Zufriedenheit mit dem Ser-
vice nach dem Kauf (satisfaction with after sales service).506
Der empirischen Modellu¨berpru¨fung liegt eine Stichprobe (n = 943) aus dem Pkw-Markt zu-
grunde. Die Beschreibung der Befragungsdurchfu¨hrung und der Stichprobenumfang legen die
Vermutung nahe, daß es sich um den gleichen Rohdatensatz wie bei Peter handelt.507
Das kausale Grundmodell (ohne Moderatoreffekte) wird mittels einer konfirmatorischen
Pfadanalyse in LISREL 8 u¨berpru¨ft. Dabei sind die Beziehungen zwischen dem differenzierten
Zufriedenheitskonstrukt und den Zielgro¨ßen sa¨mtlich auf dem 1%-Niveau signifikant, die Pfad-
koeffizienten liegen zwischen 0,60 und 0,12. Der sta¨rkste Zusammenhang besteht zwischen der
Produktzufriedenheit und der Wiederkaufabsicht bezu¨glich des Produktes.508 Folgende Gu¨te-
maße werden fu¨r das Grundmodell ermittelt, sie weisen insgesamt auf eine sehr gute Anpassung
des Modells hin: χ2(243df) = 711,57; GFI = 0,99; AGFI = 0,98 und RMSEA = 0,045.
Die moderierenden Effekte werden mittels Mehrgruppenkausalanalyse unter Einbezug des
χ2-Differenztests untersucht:509 Besonders starke moderierende Wirkungen ko¨nnen fu¨r das Va-
riety-Seeking (negativ fu¨r die Effekte von Produkt- und Verkaufsprozeßzufriedenheit, nicht sig-
nifikant fu¨r den Effekt der Zufriedenheit mit dem Service nach dem Kauf) und fu¨r das Alter
(positiv fu¨r die Effekte der Produktzufriedenheit, negativ fu¨r die Effekte der Verkaufsprozeß-
zufriedenheit und nicht signifikant fu¨r den Effekt der Zufriedenheit mit dem Service nach dem
Kauf) ermittelt werden.510
Abschließend bleibt daher zu bemerken, daß Alter und die Neigung zum Variety-Seeking
interessant fu¨r die Betrachtung des Kundenbindungspotentials sein du¨rften.
Das Modell von Giering kann als Weiterentwicklung des beschriebenen Ansatzes von Hom-
burg und Giering gesehen werden. Dennoch lohnt die getrennte Betrachtung, da die Weiterent-
wicklung umfangreich geraten ist.
Zwar ist das Modell prinzipiell marktunspezifisch entwickelt, fu¨r die empirische ¨Uberpru¨-
fung werden aber zwei voneinander abweichende Modellvarianten fu¨r den Industrie- und Kon-
sumgu¨terbereich vorgeschlagen.511 Im folgenden soll die Modellvariante fu¨r den Konsumgu¨ter-
503 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 2 f.
504 Siehe dazu die Vorstellung des Konsumentenverhaltensmodells von Kroeber-Riel und Weinberg in Abschnitt
2.2.1.
505 vgl. [Yi 1990], S. 72 ff.
506 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 3
507 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 11 f. und [Peter 1999], S. 152
508 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 17
509 Zur Einfu¨hrung in die Mehrgruppenkausalanalyse siehe Abschnitt 4.1.2.4 und die dort zitierte Literatur.
510 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 17 ff.
511 vgl. [Giering 2000], S. 100 ff. und S. 154 ff.
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bereich betrachtet werden.
Kernpunkt ist die kausale Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und der Kundenloya-
lita¨t als dreigliedrige Verhaltensabsicht (Wiederkauf-, Weiterempfehlungs- und Zusatzkaufab-
sicht).512 Diese Beziehung wird durch mehrere Konstruktgruppen moderiert (Abbildung 31).
Von besonderem Interesse im Rahmen dieser Arbeit sind dabei die Merkmale des Kunden und
die des Marktumfeldes:
Als Merkmale des Kunden werden Variety-Seeking, Involvement, kognitive Unsicherheits-
orientierung und soziale Beeinflußbarkeit angefu¨hrt. Die beiden letztgenannten Merkmale ko¨n-
nen als in der Perso¨nlichkeit angelegte Pra¨dispositionen fu¨r psychische und soziale Wechselbar-
rieren verstanden werden. Verfu¨gbarkeit von Alternativen, technologische Dynamik und Wett-
bewerbsintensita¨t auf dem Absatzmarkt konstituieren die Merkmale des Marktumfeldes.513
Abbildung 31: Kundencharakteristika als Teilaspekt moderierender Konstrukte zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalita¨t im Modell von Giering514
Als weitere besonders interessante Gro¨ßen aus den anderen Konstruktgruppen ko¨nnen Vertrau-
en (Merkmale der Gescha¨ftsbeziehung) und Reputation (Merkmale des Anbieters) genannt wer-
den.515
Das Modell wird anhand einer Stichprobe von Universita¨tsstudenten mit Bezug auf den Kon-
sumgu¨tersektor u¨berpru¨ft (n = 317).516 Zur ¨Uberpru¨fung der Kausalstrukturen kommt ebenfalls
LISREL 8 zum Einsatz.517
512 vgl. [Giering 2000], S. 101
513 vgl. [Giering 2000], S. 103
514 vgl. [Giering 2000], S. 103 und S. 166: Herangezogen wird das Basismodell im Konsumgu¨terbereich.
515 vgl. [Giering 2000], S. 106 f. und S. 140 f.
516 vgl. [Giering 2000], S. 70
517 vgl. [Giering 2000], S. 91
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Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und den drei Teilkonstrukten der Kun-
denloyalita¨t ist stark ausgepra¨gt (Korrelationen zwischen 0,71 und 0,49).518
Folgende Gu¨tewerte fu¨r das Globalmodell werden ermittelt: χ2(52df) = 220,01; GFI = 0,98;
AGFI = 0,98; NFI = 0,98 und CFI = 0,99.519
Von den Ergebnissen der ¨Uberpru¨fung (auch hier kommt die Mehrgruppenkausalanalyse520
unter Einbezug des χ2-Differenztests zur Anwendung) der moderierenden und quasi-moderie-
renden Effekte (d.h. direkte Effekte von Moderatorgro¨ßen) sollen hier stellvertretend, da beson-
ders interessant, die Ergebnisse fu¨r die Merkmale des Kunden und des Marktumfeldes angefu¨hrt
werden:521
Fu¨r die Konstrukte Involvement und kognitiv-affektive Unsicherheitsreduktion ko¨nnen die
moderierenden Effekte (negativ) prinzipiell und die direkten Effekte (positiv) vollsta¨ndig besta¨-
tigt werden. Die moderierenden Effekte der sozialen Beeinflußbarkeit sind dagegen nur teilwei-
se auffindbar. Fu¨r das Variety-Seeking zeigen sich lediglich die negativen direkten Effekte, die
erwarteten negativ-moderierenden Effekte dagegen aber nicht.
Weiterhin erbringt das Vorhandensein von Alternativen u¨berwiegend negativ moderieren-
de Effekte, daru¨ber hinaus sind die direkten Effekte auf die Kundenloyalita¨t eindeutig negativ.
Schließlich u¨bt die technologische Dynamik einen u¨berwiegend negativ-moderierenden sowie
einen positiven direkten Effekt aus.
Schließlich ko¨nnen fu¨r Reputation und Vertrauen starke positive direkte Effekte auf die
Zielkonstrukte gefunden werden, die moderierenden Effekte sind jedoch sa¨mtlich nicht signifi-
kant.522
Dieses Ergebnis (insbesondere die starke Abweichung bei den Befunden fu¨r Variety-Seeking
gegenu¨ber der Stichprobe bei Homburg und Giering) legt die Vermutung nahe, daß die Wirkung
von Moderatorgro¨ßen fu¨r die Beziehung zwischen Kundenbindung und -loyalita¨t auf der einen
und ihrer Antezedenzien auf der anderen Seite situativen Einflu¨ssen unterlegen sein du¨rfte.
Der Ansatz von Mittal und Kamakura (Abbildung 32) ist denen von Homburg und Giering
sowie von Giering zuna¨chst strukturell und konzeptionell sehr a¨hnlich: Kundenzufriedenheit
wird als kumulatives Konstrukt verstanden,523 welches einen Einfluß auf tatsa¨chliches Wieder-
kaufverhalten ausu¨bt.
Mittal und Kamakura gehen von der Grundu¨berlegung aus, daß die Wahrscheinlichkeit mit
der ein unverfa¨lschtes Zufriedenheitsurteil u¨ber einem gegebenen perso¨nlichen Schwellenwert
liegt, mit der Wahrscheinlichkeit von tatsa¨chlichem Wiederkaufverhalten gleichbedeutend ist.524
Basierend auf den Arbeiten von Everitt und Cha sowie Peterson und Wilson, welche u¨ber-
518 vgl. [Giering 2000], S. 167
519 vgl. [Giering 2000], S. 167
520 Zur Einfu¨hrung in die Mehrgruppenkausalanalyse siehe Abschnitt 4.1.2.4 und die dort zitierte Literatur.
521 vgl. [Giering 2000], S. 176 und S. 188
522 vgl. [Giering 2000], S. 172 und S. 185
523 Dieses Versta¨ndnis wird durch die Art und Weise der Messung von Kundenzufriedenheit impliziert (vgl. [Mittal
und Kamakura 2001], S. 135).
524 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 133 f.
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einstimmend systematische Unterschiede bei Zufriedenheitsurteilen in Abha¨ngigkeit von be-
stimmten soziodemographischen Merkmalen gefunden haben, bereinigen daher die Autoren
die Zufriedenheitsurteile um die durch soziodemographische Unterschiede bedingten Antwort-
verschiebungen (response bias) und Antwortschwellenwerte (response threshold).525 Weiterhin
wird die Nichtlinearita¨t der Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Wiederkaufverhal-
ten angenommen.
Abbildung 32: Soziodemographische Merkmale als Moderatoren zwischen
Kundenzufriedenheit und Wiederkaufverhalten im Modell von Mittal und Kamakura526
Die beschriebenen ¨Uberlegungen werden mathematisch in einem bina¨ren Probit-Modell abge-
bildet527 und anhand einer Stichprobe von 100.040 Automobilka¨ufern u¨berpru¨ft.528 Als sozio-
demographische Merkmale werden Geschlecht (sex), Bildungsniveau (education level), Ehe-
stand (marital status), Anzahl der Kinder (number of children), Alter (age) und Wohngegend
(area of residence) herangezogen. Anhand der Auspra¨gungen werden fu¨r jedes Merkmal zwei
bis drei Gruppen gebildet. Mit Ausnahme von Wohngegend und Ehestand ko¨nnen fu¨r alle Merk-
male jeweils zumindest bei einer Auspra¨gungsgruppe signifikante Effekte (5%-Niveau) aus An-
wortverschiebung und Antwortschwellenwerten gefunden werden.529
Einschra¨nkend ist hierzu allerdings anzumerken, daß, aufgrund der extrem großen Stichpro-
be, auch betragsma¨ßig sehr kleine Unterschiede zwischen den Gruppen (also schwache Effekte)
statistische Signifikanz erreichen. Trotzdem kann abschließend festgestellt werden, daß sozio-
demographische Merkmale ihre prinzipielle Eignung als Moderatorgro¨ßen zwischen Kunden-
zufriedenheit und Wiederkaufverhalten unter Beweis gestellt haben.
525 vgl. [Bryant und Cha 1996], S. 23 ff.; [Peterson und Wilson 1992], S. 68 sowie [Mittal und Kamakura 2001],
S. 132 und S. 134
526 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 133 f.
527 Zur Einfu¨hrung in Probit-Modelle siehe [Borooah 2002], S. 7 ff.
528 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 132 ff.
529 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 137
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3.1.3 Zusammenfassende Betrachtung der vorliegenden Modelle
Betrachtet man die vorliegenden Modelle, so ergeben sich folgende besonders bedeutsame Er-
kenntnisse:
• Kundenzufriedenheit kann als wichtige Antezedenz von Kundenloyalita¨t und Kunden-
bindung identifiziert werden. Die empirischen ¨Uberpru¨fungen der untersuchten Model-
le erbringen eine Reihe von starken Belegen. Als Beispiele ko¨nnen die Ergebnisse der
Modellu¨berpru¨fung bei Andreassen und Lanseng sowie bei Lohmann gewertet werden.
Kundenzufriedenheit ist jedoch keineswegs immer die dominierende Determinante von
Verhaltensabsicht und Verhalten: So weisen die Arbeiten von Garbarino und Johnson
(ho¨here Bedeutung von Commitment und Vertrauen bei beziehungsorientierten Kunden)
sowie von Peter (besondere Bedeutung psychischer und sozialer Wechselbarrieren im
Pkw-Markt, dessen Marktgegenstand eine besondere soziale Relevanz besitzt) darauf hin,
daß die Bedeutung der Kundenzufriedenheit sowohl von Kunden- als auch Marktspezifika
stark beeinflußt werden du¨rfte.
• Vertrauen, Commitment, Image und Involvement zeigen in der Empirie, neben Kunden-
zufriedenheit, ihre Eignung als weitere Teilkonstrukte der Einstellung. Belege dafu¨r fin-
den sich beispielsweise bei Andreassen und Lanseng, Bauer u. a., Garbarino und Johnson,
Lohmann sowie Klee und Hennig.
• Ungeachtet der noch ausstehenden empirischen ¨Uberpru¨fung, ist die Ausarbeitung von
Antezedenzien und Konsequenzen der Identifikation mit dem Unternehmen bei Bhat-
tacharya und Sen durchaus interessant fu¨r die weitere Betrachtung. Ein a¨hnliches Kon-
strukt (Identifizierbarkeit mit dem Image des Anbieters) bezieht Peter in ihre Faktoren-
struktur der sozialen Wechselbarrieren ein, welche wiederum starke Effekte auf Ver-
haltensabsicht und Verhalten ausu¨ben. Dieses Ergebnis kann immerhin als mittelbare
Besta¨tigung angesehen werden.
• Die Modelle von Lohmann und Peter beziehen verschiedene Aspekte von Wechselbarrie-
ren ein. Insbesondere die empirischen Ergebnisse von Peter unterstreichen deren Bedeu-
tung.
• Variety-Seeking zeigt in den Arbeiten von Peter, Homburg und Giering sowie Giering
sowohl einen moderierenden Effekt zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
bzw. -loyalita¨t, als auch direkte Effekte. Ebenso unterstreichen die bei Giering gefunde-
nen moderierenden und direkten Effekte von kognitiv-affektiver Unsicherheitsreduktion
sowie sozialer Beeinflußbarkeit die Bedeutung von Perso¨nlichkeitsmerkmalen.
• Trotz des nicht eindeutigen empirischen Befundes weisen die Ergebnisse von Giering auf
die Bedeutung situativer Einflußgro¨ßen hin.
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• Mittal und Kamakura gelingt der Nachweis des moderierenden Effekts einer Reihe so-
ziodemographischer Merkmale auf die Beziehung zwischen Zufriedenheit und Wieder-
kaufverhalten. Einen weitaus schwa¨cheren und indirekteren Beleg liefert Sauer mit den
Einflu¨ssen von Alter und Geschlecht auf Consumer Sophistication, welche wiederum den
Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Wiederkaufabsicht moderiert.
• Die Erkenntnis, daß Konsumenten Unterschiede bei der Auspra¨gung ihrer Pra¨disposition
fu¨r dauerhafte Gescha¨ftsbeziehungen aufweisen, wird zwar manchmal aufgezeigt.530 Ein
Versuch, daraus ein abstraktes Moderatorkonstrukt im Sinne eines Kundenbindungspo-
tentials herzuleiten, wird aber nicht unternommen.
Unter Beru¨cksichtigung der aus der bestehenden Forschung gewonnenen Erkenntnisse und den
in Abschnitt 2.3.5 zusammengefaßten Besonderheiten des Retail-Bankings soll im nachfolgen-
den Abschnitt eine Ausdifferenzierung des in Abschnitt 2.2 hergeleiteten Bezugsrahmens zu
einem detaillierteren Modell von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspoten-
tial vorgenommen werden.
3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyalita¨t, Kun-
denbindung und Kundenbindungspotential
Als Ausgangspunkt zur Ausdifferenzierung des Bezugsrahmen dient die Auswahl der zu inte-
grierenden Konstrukte (Abschnitt 3.2.1). Die ausgewa¨hlten Konstrukte werden in den nachfol-
genden Abschnitten auf Basis der jeweils bestehenden marketingwissenschaftlichen Diskussion
konzeptualisiert (Abschnitte 3.2.2 und 3.2.3). Schließlich erfolgt die Integration in den Bezugs-
rahmen und eine Formulierung der in Kapitel 4 zu untersuchenden Hypothesen.
3.2.1 Auswahl der zu integrierenden Konstrukte
Betrachtet man den Bezugsrahmen mit den einbezogenen Indikatorkonstruktgruppen fu¨r das
Kundenbindungspotential (siehe Abbildung 5) so werden zwei Aufgabenstellungen fu¨r die Kon-
struktintegration ersichtlich:
Zuna¨chst muß eine Ausdifferenzierung der relevanten Einstellungskonstrukte erfolgen. Die
zu integrierenden Konstrukte mu¨ssen geeignet sein, als Antezedenzien der Kundenloyalita¨t un-
ter Beru¨cksichtigung der Marktspezifika des Retail-Bankings zu dienen. Entsprechende Hin-
weise liefern die in Abschnitt 3.1.2 exemplarisch betrachteten Modelle von Kundenbindung
und Kundenloyalita¨t aus der bestehenden Forschung sowie die Ausfu¨hrungen zur Spezifik des
Retail-Bankings in Abschnitt 2.3.531
530 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 82
531 Deren jeweiliger Erkenntnisbeitrag ist in den Abschnitten 3.1.3 (Modelle der Kundenloyalita¨t und Kundenbin-
dung) und 2.3.5 (Spezifik des Retail-Bankings) kurz zusammengefaßt.
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Zusa¨tzlich ist eine Kundentypologie zu entwickeln, die Indikatorkonstrukte fu¨r das abstrakte
Konzept Kundenbindungspotential beinhaltet. Diese Notwendigkeit ergibt sich aus der Tatsa-
che, daß das Kundenbindungspotential (siehe dazu Abschnitt 2.2.2) ein nicht direkt meßbares
komplexes Perso¨nlichkeitsmerkmal darstellt. Dabei erscheint, wie ebenfalls in Abschnitt 2.2.2
ausgefu¨hrt, ein Mix aus Perso¨nlichkeitsmerkmalen, situativen Einflu¨ssen und soziodemogra-
phischen Merkmalen sinnvoll. Auch hier liefern die in Abschnitt 3.1.2 betrachteten Modelle der
Kundenbindung und Kundenloyalita¨t sowie die Ausfu¨hrungen zur Retail-Banking-Spezifik in
Abschnitt 2.3 wichtige Beitra¨ge.
Es ergibt sich an dieser Stelle die Problematik, daß bei manchen Gro¨ßen die trennscharfe
Abgrenzung zwischen Perso¨nlichkeitsmerkmal und Einstellungskonstrukt zuna¨chst schwierig
erscheint. Dieses Problem lo¨st sich unter Beru¨cksichtigung der Tatsache, daß Einstellungskon-
strukte neben den im Bezugsrahmen beru¨cksichtigten Antezedenzien auch noch perso¨nlich-
keitsbezogene Antezedenzien besitzen. Belege dafu¨r lassen sich in der Literatur z.B. im Zusam-
menhang mit Commitment532, Vertrauen533 und Involvement534 finden. Somit muß lediglich die
Trennung des Einstellungskonstrukts von eben diesen Antezedenzien erfolgen.
Auf Basis der genannten Voru¨berlegungen wird in den nachfolgenden Unterpunkten eine
Auswahl getroffen und kurz begru¨ndet. Die ausgewa¨hlten Konzepte werden daru¨ber hinaus in
den Abschnitten 3.2.2 und 3.2.3 konzeptualisiert.
3.2.1.1 Relevante Einstellungskonstrukte
Commitment: Fu¨r Commitment stellen Garbarino und Johnson (Modell 1, beziehungsorien-
tierte Kunden), Lohmann sowie Klee und Hennig starke Effekte auf Wiederkaufabsicht und
Wiederkaufverhalten fest.535 Der Befund von Lohmann ist im Zusammenhang mit der vorlie-
genden Arbeit besonders interessant, da hier die empirische ¨Uberpru¨fung ebenfalls im Zusam-
menhang mit Retail-Banking erfolgt. Lohmanns Ergebnisse ko¨nnen zudem als Besta¨tigung der
¨Uberlegungen in Abschnitt 2.3.5 zur Bedeutung von Commitment im Retail-Banking gewertet
werden. Weiterhin betonen eine Reihe von Autoren dessen Einstellungscharakter536 und Ante-
zedenzbeziehung zur Markenloyalita¨t.537
Identifikation mit dem Unternehmen: Peter bezieht die Identifizierbarkeit mit dem Image
des Anbieters als Indikator der psychischen Wechselbarrieren ein, welche den sta¨rksten direk-
ten Einfluß auf das Zielkonstrukt538 ausu¨ben.539 Konzeptuell a¨hnlich ist das von Bhattacharya
und Sen qualitativ diskutierte Konzept
”
consumer-company identification“, welches ebenfalls
532 vgl. [Morrison 1997], S. 46
533 vgl. [Kahle 1999], S. 54
534 vgl. [Day u. a. 1995], S. 70
535 siehe Abschnitte 3.1.2.1 (Lohmann), 3.1.2.2 (Klee und Hennig) und 3.1.2.4 (Garbarino und Johnson).
536 vgl. [Krosnick u. a. 1993], S. 1132 f.; [Pomerantz u. a. 1995], S. 409 f. und [Ahluwahlia u. a. 2000], S. 204
537 vgl. [Ahluwahlia u. a. 2001], S. 458
538 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 3.1.2.3.
539 vgl. [Peter 1999], S. 121 und S. 221
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auf der Bedeutung der Identifikation mit Organisationen und dem damit verbundenen Signa-
lisierungswert fu¨r das Selbstkonzept basiert und daru¨ber hinaus in Beziehung mit dem Bin-
dungsverhalten gesetzt wird.540 Ein Einbezug anhand des Konzepts der Markenperso¨nlichkeit
findet in dem Modell von Gierl und Bitz statt (auf die Darstellung in Abschnitt 3.1.2 wurde ver-
zichtet):541 Hier wird die Identifikation mit dem Unternehmen mittels der Kongruenz zwischen
Markenperso¨nlichkeit und Selbstimage abgebildet.
Image: Obwohl im Kreis der betrachteten Ansa¨tze nur die Modelle von Andreassen und Lan-
seng sowie Giering542 Image einbeziehen, liefert es in beiden Fa¨llen gute Erkla¨rungsbeitra¨ge
fu¨r die Verhaltensabsicht.543 Daru¨ber hinaus wird Image im Bankenkontext in Forschung und
Praxis intensiv diskutiert (was vor dem Hintergrund der Immaterialita¨t von Bankdienstleistun-
gen und damit verbundenen Bedeutung der Markenpolitik kaum u¨berrascht544), womit seine
Bedeutung im Zusammenhang mit dem Retail-Banking klar unterstrichen wird. Folgende Bei-
spiele seien im Zusammenhang mit Image und dem im gleichen Konzeptraum angesiedelten
Begriff Reputation angefu¨hrt: Mu¨ller u. a. stellen anhand einer empirischen Untersuchung die
Sta¨rken und Schwa¨chen von o¨ffentlich-rechtlichen, genossenschaftlichen und großen privat-
wirtschaftlich organisierten Instituten im Image-Wettbewerb dar.545 Scha¨fer beleuchtet den Zu-
stand der o¨ffentlichen Betrachtung des Kreditwesens auf Mikro- sowie Makroebene und bietet
Erkla¨rungsansa¨tze sowie Hinweise auf Beeinflussungsmo¨glichkeiten seitens der Kreditinstitu-
te.546 Go¨rgen stellt, auf Basis theoretischer Voru¨berlegungen, einen modellhaften Zusammen-
hang zwischen Unternehmenskommunikation von Banken und deren Image her.547 Bennett un-
tersucht anhand einer empirischen Studie in Großbritannien die Reputationsunterschiede zwi-
schen Banken und genossenschaftlich organisierten Bausparkassen (building societies) sowie
deren Zustandekommen.548 Heise pra¨sentiert eine empirische Studie von BBDO Consulting,
welche Image-Unterschiede zwischen deutschen Banken mittels Imagery-Profilen darstellt.549
Schließlich weisen Wiedmann und Walsh auf die Bedeutung eines aktiven Reputationsmanage-
ments fu¨r Finanzdienstleister hin und geben Gestaltungshinweise zur Implementation.550
Involvement: Die Ergebnisse der Untersuchungen von Bauer u. a., Giering und Sauer weisen
mit einer Ausnahme551 auf ma¨ßig starke (Effekte zwischen 0,15 und 0,26) positive direkte und
indirekte Einflu¨sse von Involvement bezu¨glich Verhalten und Verhaltensabsichten hin.552 Im
540 vgl. [Bhattacharya und Sen 2003], S. 76 ff.
541 vgl. [Gierl und Bitz 2004], S. 140 ff.
542 Bei Giering werden die Begriffe Image und Reputation synonym verwendet.
543 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 498 und [Giering 2000], S. 185
544 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in den Abschnitten 2.3.1.2 und 2.3.3.1.
545 vgl. [Mu¨ller u. a. 1995], S. 4 ff. und [Mu¨ller 1996], S. 50 ff.
546 vgl. [Scha¨fer 1997], S. 163 ff.
547 vgl. [Go¨rgen 1997], S. 76 ff.
548 vgl. [Bennett 1999], S. 104 ff.
549 vgl. [Heise 2000], S. 16 ff.
550 vgl. [Wiedmann und Walsh 2003], S. 75 ff.
551 Giering findet einen Pfadkoeffizient von 0,49 zwischen Involvement und Weiterempfehlungsabsicht (vgl. [Gie-
ring 2000], S. 176).
552 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 199; [Giering 2000], S. 176 sowie [Sauer 2003], S. 219 und S. 245 f.
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Bankenkontext wird Involvement allerdings bislang nur selten aufgegriffen. Schramm bringt
Involvement in direkten Zusammenhang mit dem Kaufverhalten bei Bankdienstleistungen und
stellt ¨Uberlegungen zu Konzept, Faktorenstruktur und Messung von Involvement im Banken-
kontext an.553 Watzlik betrachtet Involvement im Zusammenhang mit Finanzdienstleistungen
und identifiziert verschiedene Arten des Dienstleistungsinvolvements anhand des Involvement-
objektes.554
Kumulative Kundenzufriedenheit: Mit Ausnahme von Bhattacharya und Sen beziehen alle
Autoren der in Abschnitt 3.1.2 ausfu¨hrlicher vorgestellten Modelle von Kundenbindung und
Kundenloyalita¨t kumulative Sichtweisen von Kundenzufriedenheit entweder explizit oder im-
plizit ein: So unterscheiden beispielsweise Klee und Hennig zwischen einer transaktional ver-
standenen Kundenzufriedenheit und dem Konzept der relativen Qualita¨tswahrnehmung,555 wel-
ches als Synonym der kumulativen Kundenzufriedenheit verstanden werden kann. Sofern in
Strukturgleichungsmodellen direkte und indirekte Effekte (d.h. u¨ber Mediatorkonstrukte) auf
Kundenloyalita¨t und Kundenbindung untersucht werden, liefert kumulative Kundenzufrieden-
heit im allgemeinen starke bzw. oftmals sogar dominante Erkla¨rungsbeitra¨ge.556 Zur Kunden-
zufriedenheit existiert eine schier unu¨berschaubare Fu¨lle an Beitra¨gen aus Forschung und Pra-
xis, Peterson und Wilson scha¨tzten bereits in 1992 die Anzahl der akademischen und prakti-
schen Vero¨ffentlichungen auf u¨ber 15.000.557 Entsprechend vielfa¨ltig sind die Beitra¨ge aus For-
schung558 und Praxis559 im Bankenbereich, welche Fragen zu Konzept, Operationalisierung und
Beziehungen zu anderen Konstrukten thematisieren sowie Stand und Entwicklung der Kunden-
zufriedenheit auf Mikro- und Makroebene empirisch untersuchen. Allerdings sollte nicht unbe-
dingt eine dominante Bedeutung der kumulativen Kundenzufriedenheit fu¨r die Kundenloyalita¨t
im Retail-Banking erwartet werden, da die Abstraktheit von Bankdienstleistungen deren Nut-
zenseinscha¨tzung durch den Retail-Kunden erschwert.560
Subjektive Wechselbarrieren: Von den eingehender betrachteten Ansa¨tzen beziehen die von
Lohmann561 und Peter explizit Wechselbarrieren ein.562 Wa¨hrend bei Lohmann die empirischen
Ergebnisse eher schwach bleiben, findet Peter starke Erkla¨rungsbeitra¨ge von psychischen und
sozialen Wechselbarrieren fu¨r ihr hybrides Kundenbindungskonstrukt. Wa¨hrend die Forschung
das Thema der Wechselbarrieren im Bankenkontext mit wenigen Ausnahmen bislang noch nicht
entdeckt zu haben scheint, diskutieren schon vergleichsweise zahlreiche praktische Beitra¨ge
553 vgl. [Schramm 2002], S. 62 ff.
554 vgl. [Watzlik 1995], S. 91 ff.
555 vgl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741
556 Siehe dazu die in Abschnitt 3.1.2 na¨her vorgestellten Modelle.
557 vgl. [Peterson und Wilson 1992], S. 61
558 Fu¨r Beispiele von neueren akademischen Vero¨ffentlichungen vgl. [Mu¨ller und Bo¨se 2000], S. 142 f. und [Groß-
Engelmann 1999], S. 344 ff.
559 Zu Beispielen praxisorientierter Beitra¨ge vgl. [Benkelberg 1999], S. 16 ff. und [Ackerschott 2001], S. 71 ff.
560 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen zur Immaterialita¨t von Bankdienstleistungen in Abschnitt 2.3.1.2.
561 Der dort herangezogene Konstruktkomplex der empfundenen Wechselkosten stellt eine Sammlung psychischer
Wechselbarrieren dar.
562 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen in den Abschnitten 3.1.2.1 (Lohmann) und 3.1.2.3 (Peter).
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Mo¨glichkeiten zum Aufbau von Wechselbarrieren. Beispielhaft kann hier die Etablierung lo-
kaler Bonuskartensysteme von Sparkassen und Genossenschaftsbanken in la¨ndlichen Regionen
angefu¨hrt werden, welche durch die Gewa¨hrung von Bonusvorteilen den Abfluß von Kaufkraft
(und Nachfrage nach Bankleistungen) in benachbarte Ballungsra¨ume verhindern sollen.563
Vertrauen: Die betrachteten Ansa¨tze weisen fu¨r Vertrauen (sofern in das Modell einbezo-
gen) ma¨ßig starke bis gute Effekte auf Verhaltensabsicht und Verhalten aus. Die Spanne reicht
dabei von 0,16 (indirekter Effekt u¨ber das Mediatorkonstrukt Commitment bei Klee und Hen-
nig)564 bis 0,64 (Pfad zwischen Vertrauen und Weiterempfehlungsabsicht bei Giering).565 Greift
man auf die ¨Uberlegung von Garbarino und Johnson zuru¨ck, wonach es seine Bedeutung fu¨r
die zuku¨nftigen Absichten prima¨r in beziehungsorientierten Austauschsituationen besitzt,566
so wird die gute Eignung des Konzepts fu¨r eine Modellu¨berpru¨fung im Zusammenhang mit
Retail-Banking deutlich. Daru¨ber hinaus sind Finanzdienstleistungen anerkanntermaßen ver-
trauensempfindlich.567 Deshalb ist es schon sehr erstaunlich, daß die vorliegende bankprakti-
sche Literatur dem Thema Vertrauen keine gesteigerte Aufmerksamkeit schenkt. Denkbar ist,
daß Vertrauen als etwas so Elementares und Selbstversta¨ndliches im Bankgescha¨ft betrachtet
wird, daß es allenfalls noch in der Imagewerbung thematisiert wird.568 Wahrscheinlich ist die-
ser Mangel an Bedeutungszumessung nicht gerechtfertigt. Akademische Beitra¨ge weisen darauf
hin, daß der Herausbildung und Nutzbarmachung von Vertrauen in sta¨rkerem Maße Aufmerk-
samkeit geschenkt werden sollte: So sieht Scha¨fer Vertrauen als die zentrale Determinante des
Kundenbeziehungsnutzens und der Loyalita¨t bei Finanzdienstleistungen.569 Kiefer und Heyde-
mann weisen sogar unabha¨ngig voneinander auf die Mo¨glichkeit hin, daß Banken aufgrund ihrer
Vertrauensposition als Vertrauensmediatoren zwischen Gescha¨ftspartnern im Internet auftreten
ko¨nnen (z.B. als Trust-Center-Betreiber).570
3.2.1.2 Kundentypologie: Perso¨nlichkeitsmerkmale
Convenienceorientierung: Unter der Bezeichnung Bequemlichkeit kann Lohmann fu¨r Con-
venienceorientierung im Retail-Banking-Kontext einen starken Effekt auf Loyalita¨t nachwei-
sen.571 Daru¨ber hinaus ist fu¨r wissenschaftliche Beitra¨ge in diesem Zusammenhang generell
563 vgl. [Kleine-Ru¨schkamp 2001], S. 8 ff.; [Willuhn 2001], S. 5 ff. und [Hadermann 2002], S. 67 f.
564 Siehe Abschnitt 3.1.2.2. Der dort gefundene schwache Zusammenhang zwischen Vertrauen und dem durch
Marketingaktivita¨ten des Anbieters induziertem Wiederkaufverhalten la¨ßt sich aus dem Marktkontext (System-
gastronomie) erkla¨ren, in dem die empirische ¨Uberpru¨fung steht: Die Inanspruchnahme von Systemgastrono-
mie ist in hohem Maße transaktional gepra¨gt, Vertrauen jedoch besitzt seine Bedeutung aber prima¨r in bezie-
hungsorientierten Situationen ( ¨Ubertragung des Ansatzes von Garbarino und Johnson, siehe Abschnitt 3.1.2.4).
565 vgl. [Giering 2000], S. 172
566 Siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4.
567 Siehe dazu Abschnitt 2.3.1.2.
568 So pra¨sentierte sich die Deutsche Bank in der zweiten Ha¨lfte der neunziger Jahre mit dem Slogan
”
Vertrauen
ist der Anfang von allem“.
569 vgl. [Scha¨fer 1999], S. 9
570 vgl. [Kiefer 2000], S. 310 ff.; [Kiefer 2001], S. 207 ff. und [Heydemann 2000], S. 640 ff.
571 Siehe Abschnitt 3.1.2.1.
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festzustellen, daß sie sich praktisch ausschließlich auf Konsumgu¨ter und Konsumentendienst-
leistungen beziehen.572 Dagegen steht die Bankenpraxis in Deutschland schon seit einiger Zeit
im Rahmen der Gestaltung der Vertriebswege im Spannungsfeld zwischen Convenience und
Kosteneffizienz:
Angesichts der Enwicklungen im Retail-Banking573 ensteht die Situation, daß die in den ver-
gangenen Jahrzehnten extrem ausgeweiteten Zweigstellennetze kostenseitig in vollem Umfang
nicht tragbar sind.574 Daru¨ber hinaus sind sie allein auch gar nicht in der Lage, die zeitliche und
ra¨umliche Abdeckung zu leisten, welche elektronische Vertriebswege (wie z.B. Telefon- und
Online-Banking) ermo¨glichen. Dazu kommt, daß eine geschickte Verzahnung von Vertriebs-
wegen (also auch stationa¨rer und elektronischer Angebote) ein ho¨heres Maß von Convenience
schaffen kann, als dies mit einem isolierten Nebeneinander mo¨glich ist.575 Entsprechend ver-
folgen die meisten im Retail-Banking ta¨tigen Institute einen Multikanalsansatz, welcher ggf.
durch eine Multikanalvertriebssteuerung erga¨nzt wird, um die kanalspezifischen Erfolge mehr
oder minder gut messen zu ko¨nnen. Es wird deutlich, daß die Frage, inwieweit die Steuerung
der Vertriebskana¨le kostengetrieben sein darf, auch durch das Ausmaß und die Art der Ein-
flußnahme der Convenienceorientierung auf Kundenloyalita¨t und Kundenbindung beantwortet
wird.
Preissensibilita¨t: Von den in Abschnitt 3.1.2 na¨her betrachteten Ansa¨tzen bezieht lediglich
das Modell von Bauer u. a. mit
”
price interest“ ein der Preissensibilita¨t verwandtes Konstrukt
ein. Die dort in der empirischen ¨Uberpru¨fung gefundenen direkten Effekte auf die Faktoren
der Kundenzufriedenheit bleiben zwar schwach (0,065 - 0,116),576 was allerdings nicht u¨ber-
raschen darf, da eine Antezedenzbeziehung zu Kundenzufriedenheit kaum zu begru¨nden ist.
Im Bankmarketing aber besitzen Fragen der Preissensibilita¨t schon seit vielen Jahren ihre Be-
deutung, bereits Feldbausch setzt sich mit ihnen intensiv auseinander.577 Eine besondere Rolle
nimmt die Preissensibilita¨t im Bereich des Zahlungsverkehrs im Retail-Banking ein.578 Weiter-
hin haben die klassischen Filialbanken seit dem versta¨rkten Markteintritt von Direktbanken in
den fru¨hen neunziger Jahren feststellen mu¨ssen, daß sie, angesichts der dort gebotenen Kon-
ditionen, vielfach Gescha¨ft an die neuen Wettbewerber verlieren. Dennoch erbringt die recher-
chierte Literatur keinen Hinweis auf einen Versuch, die Effekte von Preissensibilita¨t (moderie-
rend oder direkt) auf das Verhalten bzw. auf Verhaltensabsichten von Bankkunden empirisch zu
u¨berpru¨fen. Entsprechend erscheint das Konzept der Preissensibilita¨t (insbesondere im Retail-
572 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 1 ff.; [Seiders u. a. 2000], S. 79 ff. und [Swoboda 1999], S. 95 ff.
573 Siehe dazu Abschnitt 2.3.4
574 Siehe hierzu und zu den nachfolgenden Anmerkungen Abschnitt 2.3.3.2.
575 Thomas Holtrop (damals Vorstandsmitglied der Deutschen Bank 24 AG) fu¨hrt in einem Interview als konkretes
Beispiel die denkbare Verknu¨pfung von Internetauftritt und Call-Center an, um, ggf. per Videokonferenz, even-
tuelle Fragen zu Produktangeboten ohne Medienbruch und Zeitverzug kla¨ren zu ko¨nnen (vgl. [Drosten 2000],
S. 10).
576 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 199
577 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen zum reaktionsfreien Raum von Mengenkunden (vgl. [Feldbausch 1974], S. 307
f.).
578 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 2.3.3.4.
104
3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyalita¨t, -bindung und -bindungspotential
Banking-Kontext) sehr einbeziehenswert, da so zur Schließung einer Lu¨cke in der bestehenden
Forschung beigetragen werden kann.
Neigung zum Variety-Seeking: Das Streben nach Abwechslung als Selbstzweck ist in Mo-
dellen von Kundenloyalita¨t und Kundenbindung ein inzwischen oft beru¨cksichtigtes Konzept.
Neben den bereits in Abschnitt 3.1.2 vorgestellten Ansa¨tzen von Peter, Homburg und Giering
sowie Giering beziehen auch Berne´ u. a. Variety-Seeking in ihr Modell der Kundenbindung
ein.579 Berne´ u. a., Peter und Giering finden sehr starke direkte negative Effekte auf die Ver-
haltensabsicht bzw. das tatsa¨chliche Verhalten.580 Daru¨ber hinaus finden Homburg und Giering
eine starke negative Moderation der Beziehungen zwischen Kundenzufriedenheit auf der einen
und Weiterempfehlungsverhalten sowie Wiederkaufabsicht auf der anderen Seite durch Variety-
Seeking.581 Die vorliegenden Beitra¨ge aus Forschung und Praxis (einschließlich der genann-
ten Modelle von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t) betrachten die Neigung zum Variety-
Seeking ausschließlich im Marktkontext von Konsumgu¨tern und wenig komplexen Dienstlei-
stungen, die jeweils auf Transaktionsbasis nachgefragt werden. Im Zusammenhang mit Retail-
Banking scheinen die Effekte der Neigung zum Variety-Seeking gegenwa¨rtig noch unerforscht
zu sein. Daher tra¨gt auch dessen Einbezug in das allgemeine Modell von Kundenloyalita¨t, Kun-
denbindung und Kundenbindungspotential und dessen nachfolgende empirische ¨Uberpru¨fung
zur Erweiterung der bestehenden Forschung bei.
3.2.1.3 Kundentypologie: Situative Einflu¨sse
Bankengruppe der Hausbank: Bedingt durch das hierzulande vorherrschende Universal-
bankkonzept besteht in Deutschland im Retail-Banking (unbeschadet der hohen Anzahl von
Einzelinstituten) eine deutlich gegliederte Anbieterstruktur aus o¨ffentlich-rechtlichen, genos-
senschaftlichen und privatwirtschaftlichen Instituten.
Fru¨here Untersuchungen weisen fu¨r Image582 und Kundenzufriedenheit583 spu¨rbare Unter-
schiede zwischen den Bankengruppen aus. Betrachtet man nun die Modellierung moderieren-
der Effekte von Mittal und Kamakura (Antwortschwellenwerte und Antwortverschiebungen)584,
so ko¨nnen die fu¨r die Einstellungskonstrukte gefundenen Unterschiede zwischen Kunden ver-
schiedener Bankengruppen auf eine Moderation der Beziehung zwischen den relevanten Ein-
stellungskonstrukten und der Verhaltensabsicht (Kundenloyalita¨t) hindeuten.
Nutzung von Distributionswegen: Bolton und Lemon diskutieren die Nutzungsintensita¨t von
Dienstleistungen und die daraus erwachsenen Erfahrungen (insbesondere Preisgerechtigkeit)
579 vgl. [Berne´ u. a. 2001], S. 341
580 Die angegebenen direkten (Berne´ u. a., Giering) bzw. totalen Erkla¨rungsbeitra¨ge (Peter) sind jeweils sehr stark:
-0,63 (vgl. [Berne´ u. a. 2001], S. 341); -0,55 (vgl. [Peter 1999], S. 221; zwischen -0,33 und -0,51 (dreifakto-
rielles Kundenloyalita¨tskonstrukt, vgl. [Giering 2000], S. 176).
581 Siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4.
582 vgl. [Mu¨ller 1996], S. 53
583 vgl. [Koot 1999], S. 78
584 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 3.1.2.4.
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als Antezedenz von (transaktional verstandener) Kundenzufriedenheit, welche wiederum ihrer-
seits die Nutzungsintensita¨t an zuku¨nftigen Zeitpunkten beinflußt.585 Betz und Krafft finden bei
ihrer Untersuchung der Intensita¨t der Internetnutzung beim Kauf von Automobilen signifikant
negative Erkla¨rungsbeitra¨ge bezu¨glich Kundenzufriedenheit.586
Ensprechend ist in praktischen Beitra¨gen die Erwartung verbreitet, daß die Nutzung von
Online-Banking die Kundenbindung negativ beeinflußt.587 Als Grund hierfu¨r wird die durch
Online-Banking zunehmende Entpersonalisierung der Bankverbindung und die sich aus Kun-
densicht ergebende wachsende Austauschbarkeit der Bank angesehen.588
Weiterhin weisen einige praktische Vero¨ffentlichungen auf Unterschiede bei Charakteristi-
ka und Verhalten zwischen Online- und Offline-Kunden hin: So sind z.B. die Internet-Kunden
der Sparda-Bank Hamburg u¨berwiegend ma¨nnlich, im Vergleich zur Altersverteilung der Pri-
vatkunden der Gesamtbank ju¨nger und verfu¨gen u¨ber ein ho¨heres Haushaltseinkommen.589 Ex-
pertenbefragungen und Marktforschungsergebnisse weisen darauf hin, daß Online-Kunden eine
ho¨here Transaktionsfrequenz aufweisen.590
Es wird also deutlich, daß sowohl die Erwartungen von Praktikern als auch empirische Beo-
bachtungen naheliegen, daß Verhaltensunterschiede zwischen Online- und Offline-Kunden vor-
liegen. Vor diesem Hintergrund ko¨nnte die Nutzungsintensita¨t technischer Vertriebswege einen
interessanten situativen Einfluß darstellen.
3.2.1.4 Kundentypologie: Soziodemographische Merkmale
Alter und Geschlecht: Soziodemographische Merkmale wie Alter und Geschlecht sind ver-
einzelt Bestandteile von Modellen der Kundenbindung und Kundenloyalita¨t. So finden Bauer
u. a. positive direkte Effekte des Alters auf die Kundenzufriedenheit.591 Homburg und Giering
zeigen gerichtete moderierende Effekte des Alters auf die Beziehung zwischen einem drei-
faktoriellen Zufriedenheitskonstrukt und einem hybriden Loyalita¨tskonzept.592 Sie untersuchen
585 vgl. [Bolton und Lemon 1999], S. 172
586 vgl. [Krafft 2001], S. 183
587 vgl. z.B. [Eichhorn 2000], S. 128; [Keller 2000], S. 26 f. und [Szallies 2000], S. 36 ff.
588 Dieser Austauschbarkeit versuchen Banken durch eine unverwechselbare Gestaltung ihrer Online-Banking-
Angebote entgegenzuwirken. So verwundert es nicht, daß das browserbasierte Internet-Banking (welches den
Banken breite Gestaltungsmo¨glichkeiten und geringe Anforderungen an Hard- und Software auf Kundenseite
bietet) die inzwischen dominante Form des Online-Bankings darstellt und HBCI (weil es kaum Mo¨glichkeiten
der optischen Differenzierung bietet) trotz aller Bekenntnisse (vgl. [Du¨nnwald 1998], S. 36; [Steinhaus 1998],
S. 37 ff.; [Freytag und Bamberg 2000], S. 36 f. und [Schmidt 2001], S. 15 f.) von den meisten Banken nur
sehr zuru¨ckhaltend unterstu¨tzt und beworben wird. Weiterhin sind auch Internet-Angebote, die transaktions-
orientierte Funktionalita¨ten verschiedener Banken in eine einheitliche Oberfla¨che intergrieren, aufgrund der
Zuru¨ckhaltung der Banken gescheitert: Das prominenteste Beispiel ist hier sicherlich das Transaktionsportal
moneyshelf.com (vgl. [Lamberti und Volland 2000], S. 448 und [Lamberti 2002], S. 11 f.) der Deutschen
Bank.
589 vgl. [Wings 1998], S. 39 f.
590 vgl. [Wohlfahrt 2000], S. 459 und [Wu¨bbenhorst 2000], S. 30
591 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 199
592 Die Effekte der Produktzufriedenheit werden positiv durch das Alter moderiert, wa¨hrend die Effekte der Kauf-
prozeßzufriedenheit eine negative Moderation durch das Alter erfahren (vgl. [Homburg und Giering 1999], S.
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daru¨ber hinaus den Effekt des Geschlechts, erhalten aber keinen klaren Befund. Interessant sind
in diesem Zusammenhang auch die qualitativen Interviews Fourniers, die zumindest einen Ein-
fluß des Alters (Generationenzugeho¨rigkeit) auf das Konsumentenverhalten (und damit auch
auf die Kundenbindung) nahelegen.593
Im Retail-Banking-Kontext besitzen soziodemographische Merkmale im Zusammenhang
mit Kundentypologisierung (insbesondere auch mit Marktsegmentierung) ihre Bedeutung.594
Entsprechend ist zumindest der Einbezug von Alter und Geschlecht sinnvoll, zumal beide Gro¨-
ßen in einer empirischen Untersuchung sehr leicht abfragbar sind.
3.2.2 Relevante Einstellungskonstrukte: Teilkonzepte
Nachfolgend werden, basierend auf der Betrachtung in der bestehenden Forschung und dem in
Abschnitt 2.2.2 hergeleiteten Einstellungsbegriff, die in Abschnitt 3.2.1.1 ausgewa¨hlten Teil-
kontrukte der Einstellung konzeptualisiert.
3.2.2.1 Commitment
Commitment595 hat in den letzten Jahren versta¨rktes Gewicht in der Konsumentenforschung
gewonnen.596 Da mehrere Disziplinen zur wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Com-
mitment beigetragen haben,597 sind die in der Marketingforschung anzutreffenden Konzeptua-
lisierungen vielfa¨ltig. Nachfolgend einige (chronologisch geordnete) Beispiele:
•
”
Commitment refers to an implicit or explicit pledge of relational continuity between
exchange partners.“598
•
”
[...] commitment to a relationship entails a desire to develop a stable relationship, a
willingness to make short-term sacrifices to maintain the relationship, and a confidence
in the stability of the relationship.“599
•
”
Unter einem Commitment im allgemeinen Sinne wird daher eine Bindung verstanden,
die zuru¨ckzufu¨hren ist auf die erwartete Differenz aus Belohnung und Kosten [...] und die
Stabilita¨t dieser Differenz.“600
18).
593 vgl. [Fournier 1998], S. 348 ff.
594 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in den Abschnitten 2.3.2.1 und 2.3.2.2.
595 Becker weist auf den Ursprung des wissenschaftlich betrachteten Commitments in der Soziologie hin (vgl.
[Becker 1960], S. 32). Den Eingang in die Konsumentenforschung fand das Konzept durch Zugriff auf Er-
kenntnisse aus der Organisationsforschung (vgl. [Bakay 2003], S. 77 f. und die dort zitierte Literatur).
596 Daru¨ber hinaus existieren allerdings auch Beispiele der Betrachtung im Kontext von Austauschbeziehungen
zwischen Unternehmen (vgl. z.B. [Young und Denize 1995], S. 22 ff.).
597 Zum Beispiel weisen Steinle u. a. auf die Beitra¨ge der Sozialpsychologie hin (vgl. [Steinle u. a. 1999], S. 223).
598 [Dwyer u. a. 1987], S. 19
599 [Anderson und Weitz 1992], S. 19
600 [So¨llner 1993], S. 103
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•
”
In dieser Arbeit wird Commitment verstanden als intrapsychische Langfristorientierung
hinsichtlich einer Gescha¨ftsbeziehung, die auf einer kognitiven und / oder affektiven Bin-
dung an diese Beziehung resultiert.“601
Bei Durchsicht der bestehenden Forschung zeigen sich vier Konzeptualisierungsaspekte. Na-
mentlich sind dies affektives, normatives, instrumentelles und temporales Commitment:602
Affektives Commitment stellt eine psychologische Verbundenheit aufgrund einer positiven
inneren Zuwendung gegenu¨ber einem Bezugsobjekt (z.B. Unternehmen bzw. Marke) dar. Aus-
drucksformen dieses Commitment-Konzepts sind z.B. die Bereitschaft, sich fu¨r das Bezugs-
objekt zu engagieren und die Beziehung zu ihm zu erhalten. Unter den beispielhaft angefu¨hr-
ten Konzeptualisierungen integrieren Anderson und Weitz sowie Klee Elemente des affektiven
Commitments.
Normatives Commitment dagegen bezeichnet ein Gefu¨hl der Verpflichtung gegenu¨ber dem
Bezugsobjekt des Commitments. Die subjektive Verpflichtung kann dabei aus einem Schuld-
gefu¨hl oder aus einer Haltung hinsichtlich der Konformita¨t zu sozialen Normen bzw. Werten
erwachsen. In diesen Zusammenhang kann das Commitment-Versta¨ndnis von Dwyer u. a. ein-
geordnet werden.
Instrumentelles Commitment beschreibt die Verbundenheit aufgrund von Kosten-Nutzen-
Kalku¨len. Die Konzeptualisierung So¨llners basiert auf dieser Sichtweise von Commitment. Im
Rahmen der wissenschaftlichen Betrachtung stellt instrumentelles Commitment wahrschein-
lich die initiale Sichtweise dar, sie la¨ßt sich bis in die fru¨hen sechziger Jahre des vergangenen
Jahrhunderts zuru¨ckverfolgen:603 Becker stellt dabei
”
side bets“, also das Eingehen von Investi-
tionen, in den Mittelpunkt der Commitmententstehung. Diese Investitionen wa¨ren im Falle der
Aufgabe des Commitments wertlos.604
Temporales Commitment bezieht sich auf die Dauerhaftigkeit und die langfristige Selbst-
versta¨rkung von Commitment.605 Es kann als Querschnittsaspekt verstanden werden, welcher
sich aus den drei vorangestellten Sichtweisen ableiten la¨ßt. Entsprechend greifen alle oben an-
gefu¨hrten Autoren im Rahmen ihrer Konzeptualisierungen den temporalen Aspekt auf.
Betrachtet man nun abschließend die Konzeptaspekte des Commitments, so wird deutlich,
daß sie sich sa¨mtlich mit dem in Abschnitt 2.2.2 vorgestellten Einstellungsbegriff in Einklang
601 [Klee 2000], S. 112
602 vgl. [Gundlach u. a. 1995], S. 79 f.; [Meyer und Allen 1997], S. 11 ff. und [Bakay 2003], S. 77 f. sowie die
jeweils zitierte Literatur
603 vgl. [Becker 1960], S. 32 ff.
604 Becker verdeutlicht die Natur von
”
side bets“ tatsa¨chlich anhand einer Wettsituation (vgl. [Becker 1960], S.
35): In dem Beispiel verhandelt ein Kaufinteressent mit einem Verka¨ufer einer Immobilie. Dabei bietet der
Interessent 16.000 Dollar, wa¨hrend der Verka¨ufer 20.000 Dollar fordert. Nun ist der Kaufinteressent aber eine
Wette mit einem Freund eingegangen, er hat 5.000 Dollar darauf gesetzt, daß er nicht mehr als 16.000 Dollar
in den Kaufverhandlungen bietet. Entsprechend wa¨re jedes ho¨here Gebot fu¨r ihn außerordentlich nachteilig,
woraus sich sein Commitment erkla¨rt, nicht mehr zu bieten.
605 vgl. [Gundlach u. a. 1995], S. 80
108
3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyalita¨t, -bindung und -bindungspotential
bringen lassen.606 Fu¨r affektives und normatives Commitment la¨ßt sich dies besonders leicht
nachvollziehen, da hier aktivierende Prozesse im Sinne von Kroeber-Riel und Weinberg offen-
kundig dominant sind. Instrumentelles Commitment scheint dagegen zuna¨chst kognitiv domi-
niert zu sein. Allerdings muß angemerkt werden, daß auch Nutzenserwa¨gungen in den selten-
sten Fa¨llen wirklich rein rational ablaufen. Als Regelfall muß hier vielmehr auch eine mehr
oder minder starke Rolle aktivierender Elemente angesehen werden, die insbesondere in kom-
plexen Entscheidungssituationen (welche die individuellen kognitiven Mo¨glichkeiten u¨berfor-
dern) dominant werden du¨rften. Das temporale Commitment wird schließlich aus der meist nur
langsamen ¨Anderbarkeit von Einstellungen erkla¨rlich.
3.2.2.2 Identifikation mit dem Unternehmen
Das Interesse an der Identifikation mit einem Unternehmen bzw. einer Marke hat ihren Ur-
sprung in der Forschung rund um die Markenperso¨nlichkeit (i.S. des Markenimages) und die
sog. Kongruenzhypothese. Die Kongruenzhypothese geht davon aus, daß Konsumenten be-
stimmte Marken nutzen, um ihrem angestrebten Lebensstil (also dem idealisierten Selbstimage)
nahe zu kommen.607 Es erfolgt also eine Befriedigung selbtdefinitorischer Bedu¨rfnisse (
”
self-
definitional needs“608). Anders ausgedru¨ckt entsteht eine Pra¨ferenz fu¨r eine Marke, deren Mar-
kenperso¨nlichkeit als passend zum idealisierten Selbstbild angesehen wird.609 Die Forschung
bezu¨glich Markenperso¨nlichkeit und Kongruenzhypothese wurde insbesondere in den fu¨nfzi-
ger und sechziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts intensiv betrieben.610 Ausgehend von
einem Beitrag Aakers611 erlebt dieses Forschungsfeld in den letzten Jahren eine Renaissance.612
Als Beispiele fu¨r interessante neuere Arbeiten zu diesem Thema ko¨nnen die Beitra¨ge von
Bhattacharya und Sen sowie von Bauer u. a. angefu¨hrt werden. Bhattacharya und Sen entwer-
fen ein detailliertes qualitatives Modell von Antezedenzen und Konsequenzen der Identifikation
mit einem Unternehmen (siehe Abschnitt 3.1.2.2). Bauer u. a. untersuchen die Frage, ob hin-
sichtlich der Markenperso¨nlichkeit die Kongruenz mit dem idealisierten Selbstkonzept oder die
Kongruenz mit dem tatsa¨chlichen Selbstkonzept fu¨r die Identifikation mit der Marke bedeutsa-
mer ist.613
606 Dort wird die Einstellung gegenu¨ber einem Bezugsobjekt als die Summe der Haltungen und Einscha¨tzungen
bezu¨glich des Bezugsobjektes verstanden. Deren Entstehung und (i.d.R. langsame) Vera¨nderung erfolgt durch
die fortlaufende Verarbeitung von Reizen zum Bezugsobjekt und dessen relevanter Umgebung mittels kom-
plexer aktivierender und kognitiver Prozesse.
607 vgl. [Gierl und Bitz 2004], S. 141
608 [Bhattacharya und Sen 2003], S. 77
609 vgl. [Bauer u. a. 2002a], S. 689
610 vgl. z.B. [Martineau 1958], S. 123 ff.; [Levy 1959], S. 117 ff.; [Tucker und Painter 1961], S. 325 ff. und
[Jacobson und Kossoff 1963], S. 325 ff.
611 vgl. [Aaker 1997], S. 347 ff.
612 Eine ¨Ubersicht bezu¨glich neuerer Arbeiten zur Markenperso¨nlichkeit bieten Huber u. a. (vgl. [Huber u. a. 2003],
S. 346 f.).
613 Bauer u. a. finden eine Dominanz der Kongruenz zwischen Markenperso¨nlichkeit und idealisiertem Selbst-
konzept (vgl. [Bauer u. a. 2002a], S. 702), was als starker Beleg fu¨r die Kongruenzhypothese gewertet werden
kann.
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Betrachtet man den oben beschriebenen und in der marketingwissenschaftlichen Literatur
einhellig akzeptierten Erkla¨rungsansatz fu¨r die Identifikation mit einem Unternehmen bzw. ei-
ner Marke, stellt sich die Frage, ob eine Identifikation nur dann entstehen kann, wenn die Nut-
zung von Produkten und Dienstleistungen einen selbstdefinitorischen Zweck erfu¨llt, also mit
einer hohen sozialen Relevanz belegt ist. Wenn man diese Frage verneint, entsteht die Notwen-
digkeit der Einfu¨hrung eines weiteren Faktors der Identifikation mit einem Unternehmen oder
einer Marke. Als Basis dafu¨r kann die Sympathie bzw. die wohlwollende Betrachtung eines Un-
ternehmens oder einer Marke herangezogen werden, da beide als einstellungsartiges Ergebnis
des
”
sich Wiedererkennens“ verstanden werden ko¨nnen. Daraus resultiert eine Anha¨ngerschaft
ohne selbstdefinitorischen Zweck. Diese soll mit dem Begriff der Affiliation belegt werden.
Auf dieser Basis wird fu¨r den Fortgang der vorliegenden Arbeit ein zweifaktorielles Kon-
strukt der Identifikation mit dem Unternehmen vorgeschlagen, welches die Faktoren Identifi-
zierbarkeit (basierend auf Markenperso¨nlichkeit und Kongruenzhypothese) und Affiliation um-
faßt.
3.2.2.3 Image
Die Konzeptbelegung von Image fa¨llt in der marketingwissenschaftlichen Literatur außeror-
dentlich uneinheitlich aus. Ein wesentlicher Grund ist darin zu sehen, daß Image sich mit Be-
grifflichkeiten wie beispielsweise Reputation, Corporate Associations, Markenperso¨nlichkeit
oder auch Identita¨t einen gemeinsamen Konzeptraum teilt und, sofern mehrere der genannten
Begriffe in einen Zusammenhang gestellt werden, unterschiedliche Abgrenzungen und Bezie-
hungen bezu¨glich der Konzepte zur Anwendung kommen. Folgende Beispiele verdeutlichen
den Sachverhalt:
Shenkar und Yuchtman-Yaar fu¨hren Organizational Standing als Oberbegriff fu¨r Image und
Reputation sowie eine Reihe verwandter Begriffe ein.614 Organizational Standing wird dabei
verstanden als
”
the organization’s ranking on relevant criteria, which, as a whole, (beyond their
aggregate sum) form the relative position of that organization in the eyes of given constituen-
cies.“615
Eggert betrachtet Reputation als
”
das Ausmaß der Anerkennung und des Ansehens, das
sich eine Unternehmung im Markt erarbeitet hat.“616 In Abgrenzung dazu betrachtet Eggert
das Image eines Unternehmens als das, wofu¨r das Unternehmen steht (z.B. fu¨r zuverla¨ssigen
Service), wa¨hrend Reputation die Gu¨te des Ansehens beschreibt.
Nerb versteht das Image eines Unternehmens
”
als ein mehrdimensionales Konstrukt aus kon-
notativen und denotativen Komponenten [...], wobei ein Teil der denotativen Komponenten die
Reputation des Unternehmens ausmacht.“617 Die Reputation eines Unternehmens ist wiederum
614 vgl. [Shenkar und Yuchtman-Yaar 1997], S. 1361
615 [Shenkar und Yuchtman-Yaar 1997], S. 1362
616 [Eggert 2002], S. 197
617 [Nerb 2002], S. 21
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”
die Summe der Beurteilungen des Verhaltens eines Unternehmens durch seine Stakeholder,
basierend auf eigenen Erfahrungen sowie beobachteten oder kommunizierten Erfahrungen an-
derer mit dem Unternehmen.“618
Pruzan fu¨hrt eine pragmatische und eine reflektive Perspektive der Unternehmensreputation
an:619 Die pragmatische Perspektive wird dabei dem Begriff Unternehmensimage zugeordnet
und beschreibt das Erscheinungsbild des Unternehmens in wesentlichen Teilo¨ffentlichkeiten.
Dagegen nimmt die reflektive Perspektive Bezug auf die Identita¨t des Unternehmens, indem sie
sich der Frage annimmt, welches unternehmensseitige Verhalten erstrebenswert bzw. akzepta-
bel ist.
Caruana und Chircop schlagen vier Aspekte der Unternehmensreputation vor: Affektive
bzw. emotionale Reaktion, objektspezifische Hinweise, vergangene Handlungen und informati-
onsartige Hinweise.620 Eine Abgrenzung gegenu¨ber a¨hnlichen Konstrukten erfolgt nicht.
Fombrun und Gardberg sehen Unternehmensreputation als
”
a collective representation of a
firm’s past actions and results that describes the firm’s ability to deliver valued outcomes to
multiple stakeholders.“621
Brown schla¨gt den Begriff der Corporate Associations vor, der alle Informationen, die ein
Individuum bezu¨glich eines Unternehmens hat, umfaßt.622 Darunter fallen Kognitionen, Affek-
te, Wertungen und Muster. Auf die bestehenden uneinheitlich konzeptualisierten Begriffe Image
und Reputation wird explizit hingewiesen. Die Auswahl des eher ungebra¨uchlichen Terminus
Corporate Associations soll die mit der Verwendung der Begriffe Image und Reputation einher-
gehende begriffliche Verwirrung vermeiden helfen.
Es liegt auf der Hand, daß es schwer mo¨glich erscheint, diese Vielfalt von Konzeptabgren-
zungen in ein einheitliches Schema zu bringen (wie es beispielsweise fu¨r Commitment oder
den Konzeptraum von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t mo¨glich ist623). In der recherchier-
ten Literatur wird versta¨ndlicherweise auch kein diesbezu¨glicher Versuch unternommen.
Daher soll, vor dem Hintergrund der uneinheitlichen Literaturlage und der vorzunehmen-
den Einordnung in den dieser Arbeit zugrundeliegenden Einstellungsbegriff,624 folgende eigene
Konzeptualisierung zur Anwendung kommen:
Das Image eines Unternehmens stellt eine affektive und kognitive Einscha¨tzung der Unter-
nehmenseigenschaften durch ein Individuum auf Basis der in der Vergangenheit wahrgenom-
menen Informationen zum Unternehmen dar. Diese Informationen ko¨nnen (mu¨ssen aber nicht
notwendigerweise) auch teilweise durch die Inanspruchnahme von Produkten und Dienstlei-
618 [Nerb 2002], S. 24
619 vgl. [Pruzan 2001], S. 50 ff.
620 vgl. [Caruana und Chircop 2000], S. 44
621 [Gardberg und Fombrun 2002], S. 304
622 vgl. [Brown 1998], S. 217
623 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in den Abschnitten 2.2.2 (Kundenbindung und Kundenloyalita¨t) und 3.2.2.1
(Commitment).
624 Schwaiger und Cannon stellen ausdru¨cklich einen Zusammenhang zwischen dem von ihnen betrachteten
imageartigen Konzept (Unternehmensreputation) sowie dem Einstellungsbegriff von Kroeber-Riel und Wein-
berg her (vgl. [Schwaiger und Cannon 2004], S. 239 und Abschnitt 2.2.2).
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stungen des Unternehmens erlangt worden sein. Im Image manifestieren sich weiterhin die
Erwartungen zum zuku¨nftigen Verhalten des Unternehmens.
3.2.2.4 Involvement
Die wesentliche psychologische Grundlegung des marketingwissenschaftlichen Interesses am
Konzept des Involvements wird von vielen Beitra¨gen in den Arbeiten von Sherif und Cantril aus
der zweiten Ha¨lfte der vierziger Jahre des vergangenen Jahrhunderts gesehen.625 Seither sind
zahllose Beitra¨ge zu Involvement und Konsumentenverhalten vero¨ffentlicht worden,626 wobei
die beru¨cksichtigte neuere Forschung (im Vergleich zu Image) eine sta¨rkere Konvergenz bei der
Konzeptualisierung aufweist.627
Folgt man der im deutschsprachigen Raum ga¨ngigen (und durch Trommsdorff sowie Kroe-
ber-Riel und Weinberg gepra¨gten) Auffassung, so kann Involvement als eine auf Informations-
erwerb und -verarbeitung gerichtete Aktiviertheit verstanden werden.628
Viel interessanter als das grundlegende Konzept sind dagegen die Klassifikationsschemata
der Involvementarten:
Day u. a. unterscheiden zehn Involvementarten in einer 2∗5-Matrix (Involvementtyp vs. In-
volvementobjekt).629 Als Involvementtypen werden dabei situationsbezogenes und dauerhaftes
Involvement unterschieden, wa¨hrend Produkt, Dienstleistung, Werbebotschaft, Kauf/Entschei-
dung und Aktivita¨t/Interesse/Thema als Involvementobjekte angefu¨hrt werden.
Zaichkowsky identifiziert drei Involvementarten anhand der vermuteten Ursachen:630 Per-
so¨nliches (intrapsychische Ursachen, wie inha¨rentes Interesse, Werte oder Bedu¨rfnisse), physi-
sches (verursacht durch die Charakteristika des Involvementobjektes) und situationsbezogenes
Involvement.
Trommsdorff schließlich klassifiziert (a¨hnlich wie Day u. a.) Involvementarten nach dem
Bezugsobjekt und unterscheidet dabei Person, Produkt, Medium, Botschaft und Situation als
Objekte.631
In dem Beitrag von Laurent und Kapferer zerfa¨llt das Produktinvolvement seinerseits in vier
Facetten: Wahrgenomme Wichtigkeit, wahrgenommes Risiko, symbolischer Wert und hedoni-
stischer Wert.632
Fu¨r das in Abschnitt 3.2.4 darzustellende Modell wird das Produktinvolvement i.S. der wahr-
625 Sherif und Cantril bescha¨ftigen sich sowohl mit dem Zusammenhang zwischen Einstellung und Involvement
als auch mit der Bedeutung von Involvement fu¨r die Entwicklung des Ich-Konzepts in der individuellen psy-
chischen Entwicklung (vgl. [Sherif und Cantril 1947], S. 92 ff.).
626 Siehe [Andrews u. a. 1990], S. 27 ff. und [Day u. a. 1995], S. 69 ff. fu¨r eine umfangreiche Aufarbeitung von
Konzeptualisierungen und Operationalisierungen von Involvement.
627 vgl. [Bakay 2003], S. 48 f.; [Coulter u. a. 2003], S. 152; [Schramm 2002], S. 62 und [Diller 1996], S. 87
628 vgl. [Trommsdorff 2003], S. 47 f. und [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 360
629 vgl. [Day u. a. 1995], S. 70 ff.
630 vgl. [Zaichkowsky 1985], S. 342
631 vgl. [Trommsdorff 2003], S. 57 ff.
632 vgl. [Laurent und Kapferer 1985], S. 43
112
3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyalita¨t, -bindung und -bindungspotential
genommenen Wichtigkeit und des wahrgenommenen Risikos (angesichts der Marktspezifik der
empirischen ¨Uberpru¨fung sollte man wohl ersatzweise von Leistungsinvolvement sprechen)
als Involvementsicht pra¨feriert. Zuna¨chst kann fu¨r das gesamte Produktinvolvement festgestellt
werden, daß eine besonders gute Integrationsfa¨higkeit in den (in Abschnitt 2.2.2 entwickelten)
Einstellungsbegriff und eine hinreichende Plausibilita¨t des Einflusses auf die Verhaltensabsicht
gegeben ist. Daru¨ber hinaus erscheinen die zwei ausgewa¨hlten Facetten im Zusammenhang mit
der in Abschnitt 2.3.1.2 herausgearbeiteten Dienstleistungsspezifik des Retail-Bankings beson-
ders relevant.
3.2.2.5 Kumulative Kundenzufriedenheit
Sicherlich hat kein anderes fu¨r die Marketingwissenschaft relevantes intrapsychisches Kon-
strukt eine auch nur anna¨hernd so intensive wissenschaftliche Auseinandersetzung erfahren
wie die Kundenzufriedenheit.633 Entsprechend vielfa¨ltig sind die diskutierten Konzeptvarian-
ten, womit die Verwendung des Begriffs ohne ausreichende Abgrenzung ein erhebliches Poten-
tial fu¨r Mißversta¨ndnisse und Unscha¨rfen birgt. Aus diesem Grund wird Kundenzufriedenheit
nachfolgend eingehender betrachtet. Dabei werden, ausgehend von den Erkla¨rungsansa¨tzen fu¨r
Kundenzufriedenheit, die Kontroversen zu Dimensionalita¨t, Gegenstandsbereich und Konzept-
abgrenzung kurz dargestellt, um auf dieser Basis zu einem eigenen Begriffsversta¨ndnis zu ge-
langen.
Erkla¨rungsansa¨tze: Als wesentliche Erkla¨rungsansa¨tze fu¨r Kundenzufriedenheit ko¨nnen die
Attributionstheorie, die Equity-Theorie und das C/D-Paradigma gelten.634
Die Attributionstheorie hat ihren Urspung in der Sozialpsychologie635 und ist insbesondere
durch die Arbeiten von Folkes636 als Erkla¨rungsansatz fu¨r Kundenzufriedenheit in die mar-
ketingwissenschaftliche Diskussion eingefu¨hrt worden. Im Kern versteht die Attributionstheo-
rie das Zustandekommen des Zufriedenheitsurteils als kognitiven Prozeß, welcher maßgeb-
lich durch die wahrgenommenen Gru¨nde von Ereignissen oder Handlungen beeinflußt wird.637
Schreibt der Nachfrager also negative Erfahrungen sich selbst oder a¨ußeren (d.h. nicht vom An-
bieter beeinflußbaren) Faktoren zu, so fu¨hren diese nicht zwangsla¨ufig zu Unzufriedenheit.638
Abschließend bleibt anzumerken, das Attributionen nicht nur in Zusammenhang mit der ¨Ande-
rung von Zufriedenheitsurteilen, sondern mit Einstellungen allgemein gebracht werden.639
Im Gegensatz zur Attributionstheorie entstammt die Equity-Theorie der Organisationsfor-
schung.640 Zufriedenheitsurteile enstehen gema¨ß dieser Sichtweise aufgrund der subjektiv emp-
633 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 3.2.1.1.
634 vgl. [Yi 1990], S. 87 ff.; [Matzler 1997], S. 33 ff.; [Stauss 1999], S. 6 und [Braunstein 2001], S. 38 ff.
635 vgl. z.B. [Kelley 1972], S. 151 ff. und [Weiner 1985], S. 548 ff.
636 vgl. [Folkes 1984], S. 398 ff. und [Folkes 1988], S. 548 ff.
637 vgl. [Folkes 1984], S. 398 und [Matzler 1997], S. 52
638 vgl. [Braunstein 2001], S. 52 f.
639 vgl. [Sheth u. a. 1999], S. 404 f.
640 vgl. [Adams 1963], S. 422 ff.
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fundenen Gerechtigkeit einer Austauschsituation, welche aus dem Vergleich zwischen dem ei-
genen Aufwand und dem erzielten Ergebnis resultiert.641 Eine alternative Interpretation bezieht
das Gerechtigkeitsurteil auf den Vergleich zwischen dem Ergebnis fu¨r den Nachfrager und dem
Ergebnis fu¨r den Anbieter.642 Die Equity-Theorie liegt also zumindest implizit den Arbeiten
zugrunde, die einen Zusammenhang zwischen Preis und Kundenzufriedenheit herstellen.643
Das C/D-Paradigma (confirmation/disconfirmation) stellt schließlich den verbreitetsten Er-
kla¨rungsansatz fu¨r Kundenzufriedenheit dar.644 Daru¨ber hinaus erlaubt es die Integration von
Attributions- und Equity-Theorie.645 Eine schematische Darstellung des C/D-Paradigmas zeigt
Abbildung 33.
Beim urspru¨nglich rein kognitiv aufgefaßten C/D-Paradigma wird demnach die wahrgenom-
mene Leistung mit den ex ante vorhandenen Erwartungen verglichen. Dieser Vergleich kann zu
drei mo¨glichen Ergebniszusta¨nden fu¨hren:646 Positive Diskonfirmation, Konfirmation, negative
Diskonfirmation. Im Falle der positiven Diskonfirmation (wahrgenommene Leistung ist gro¨ßer
als die Erwartungen) liegt erweiterte Zufriedenheit vor (kann als besonders starke Zufrieden-
heit gewertet werden). Konfirmation (wahrgenommene Leistung entspricht den Erwartungen)
fu¨hrt zu Zufriedenheit. Negative Diskonfirmation (wahrgenommene Leistung ist kleiner als die
Erwartungen) verursacht schließlich Unzufriedenheit.
Abbildung 33: Schematische Darstellung des C/D-Paradigmas in Anlehnung an Hill647
Diese Grundzusammenha¨nge sind von einer Reihe von Autoren modifiziert bzw. erweitert wor-
den. Als Beispiele ko¨nnen die Arbeiten von Spreng u. a. (Einfu¨hrung von Wu¨nschen als zwei-
tem Vergleichsstandard neben den Erwartungen) sowie Herrmann u. a. (Erweiterung um re-
grettheoretische Einflu¨sse) angefu¨hrt werden.648
641 vgl. [Oliver und Swan 1989], S. 24
642 vgl. [Yi 1990], S. 89
643 vgl. [Herrmann u. a. 2000], S. 131 ff. und [Fischer u. a. 2001], S. 1163
644 vgl. [Braunstein 2001], S. 39 und [Bakay 2003], S. 67
645 vgl. [Stauss 1999], S. 6
646 vgl. [Ko¨rnert und Lohmann 2000], S. 198
647 vgl. [Hill 1986], S. 311
648 vgl. [Spreng u. a. 1996], S: 16 f. und [Herrmann u. a. 1999], S. 680
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Die einfache Struktur des C/D-Paradigmas erscheint intuitiv plausibel und keiner weiteren
Konkretisierung bedu¨rfend. Allerdings wird bei na¨herer Betrachtung deutlich, daß seine Einzel-
elemente in der Forschung durchaus kontrovers diskutiert werden.649 Nachfolgend sollen daher
(als ausgewa¨hlte besondere Teilaspekte dieser Kontroverse) die Dimensionalita¨t und der Ge-
genstandsbereich von Kundenzufriedenheit sowie deren Abgrenzungen gegenu¨ber verwandten
Konzepten kurz beleuchtet werden.
Dimensionalita¨t: Der u¨berwiegende Teil der Arbeiten, die sich mit Kundenzufriedenheit aus-
einandersetzen, modelliert das Konzept eindimensional. Entsprechend sind Zufriedenheit und
Unzufriedenheit gegensa¨tzliche Extrempunkte einer Dimension.650 Aufbauend auf der Arbeit
von Herzberg u. a. zur Arbeitszufriedenheit,651 modellieren einige Autoren Kundenzufrieden-
heit und -unzufriedenheit als zwei separate Faktoren. Entsprechend wird bei den Zufriedenheit
bzw. Unzufriedenheit induzierenden Attributen zwischen Hygienefaktoren und Motivatoren un-
terschieden:652 Hygienefaktoren ko¨nnen demnach als Basisanforderungen verstanden werden,
deren Vorhandensein keine gesteigerte Zufriedenheit auslo¨st, wohingegen das Fehlen ein erheb-
liches Unzufriedenheitspotential birgt; Motivatoren sind im Gegensatz dazu geeignet, im Falle
des Vorliegens die Zufriedenheit zu steigern, ohne jedoch bei Abwesenheit Unzufriedenheit
auszulo¨sen.653
Gegenstandsbereich: Der Gegenstandsbereich von Kundenzufriedenheit kann nach sachli-
chen und zeitlichen Gesichtspunkten abgegrenzt werden.
Betrachtet man ihn aus sachlicher Sicht, so kann sich Kundenzufriedenheit z.B. auf Produkt-
eigenschaften, Produkte, Marken, Produktgruppen oder Unternehmen beziehen.654 Eine solche
sachliche Konkretisierung wird, da sie unmittelbar auf der Hand liegt, von praktisch allen Au-
toren vorgenommen.655
Aus zeitlicher Sicht kann dagegen zwischen der transaktionsorientierten und der kumulati-
ven Betrachtung unterschieden werden.
Das nach dem transaktionsorientierten Versta¨ndnis entstandene Zufriedenheitsurteil wird
649 Stauss bietet eine ¨Ubersicht u¨ber die Einzelkontroversen an (vgl. [Stauss 1999], S. 6 ff.) und stellt fest, daß
es
”
keineswegs gekla¨rt [ist], welche(n) Standard(s) Kunden als Soll-Wert in diesem Vergleich anlegen, wie die
Ist-Komponente zu verstehen ist, wie der Soll-Ist-Vergleich vorgenommen wird und welche Rolle dabei der To-
leranzzone zukommt, wie das Verha¨ltnis von Diskonfirmation und Zufriedenheit zu interpretieren ist, welche
Rolle Emotion dabei spielt, inwiefern die Zufriedenheit unterschiedliche Qualita¨ten aufweist, ob Zufrieden-
heit und Unzufriedenheit verschiedene Auspra¨gungen eines Konstrukts oder zwei unterschiedliche Faktoren
sind, auf welchem Gegenstandsbereich sich die vom Kunden bewerteten Konsumerlebnisse beziehen, wie man
sich die Bildung von Zufriedenheit im Prozeß der Leistungsnutzung oder im Laufe einer Gescha¨ftsbeziehung
vorstellen kann (Zufriedenheitsdynamik) oder worin sich das Konstrukt Zufriedenheit von denen der Dienst-
leistungsqualita¨t und der Einstellung unterscheidet.“ ([Stauss 1999], S. 6)
650 vgl. z.B. [Ganesan 1994], S: 5; [Andreassen und Lanseng 1997], S. 490 f.; [Auh und Johnson 1997], S. 142
und [Berne´ u. a. 2001], S. 339
651 vgl. [Herzberg u. a. 1959], S. 113 ff.
652 vgl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 755; [Michalski 2002], S. 59 und [Bakay 2003], S. 70 f.
653 Als Spielart dieser Attributestruktur kann die Unterscheidung von Grundqualita¨t, Leistungsqualita¨t und Begei-
sterungsqualita¨t (vgl. [Ackerschott 2001], S. 71) verstanden werden.
654 vgl. [Stauss 1999], S. 10
655 vgl. z.B. [Herrmann u. a. 1999], S. 677; [Homburg und Giering 1999], S. 3 und [Smith u. a. 1999], S. 358
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durch jedes Konsumerlebnis neu ausgepra¨gt und ist zeitlich entsprechend instabil.656
Die kumulative Kundenzufriedenheit entsteht dagegen aus der Gesamtheit der ein Zufrieden-
heitsobjekt (entsprechend der sachlichen Unterscheidungen) betreffenden Erfahrungen. Durch
die daraus resultierende zeitliche Stabilita¨t la¨ßt sich kumulative Kundenzufriedenheit anhand
des C/D-Paradigmas als einstellungsa¨hnliches Konstrukt auffassen. Dieser Sichtweise der Kun-
denzufriedenheit, welche im Zusammenhang mit dem Bedeutungsgewinn des Begriffs Rela-
tionship Marketing versta¨rkt betrachtet wird,657 folgen viele neuere Beitra¨ge.658 Ihr besonderer
Vorteil besteht in der versta¨ndlicherweise gro¨ßeren Verhaltensrelevanz.659
Verwandte Konzepte: Als wesentliche Konzepte, die immer wiederkehrend in Zusammen-
hang mit Kundenzufriedenheit gebracht werden, ko¨nnen Einstellung und Dienstleistungsqua-
lita¨t (bzw. Qualita¨t) angefu¨hrt werden.
Die Abgrenzung der Kundenzufriedenheit zur Einstellung ist unscharf und wird maßgeblich
von den jeweiligen Konzeptualisierungen beeinflußt. Zieht man fu¨r Einstellung die Ausfu¨hrun-
gen aus Abschnitt 2.2.2 heran und stellt diesen die urspru¨ngliche, strikt kognitiv-transaktions-
orientierte Auspra¨gung des C/D-Paradigmas entgegen, so zeigen sich klare Unterschiede: Zum
einen beru¨cksichtigt das C/D-Paradigma keine aktivierenden Prozesse,660 zum anderen wider-
spricht die mangelnde zeitliche Stabilita¨t solcher Zufriedenheitsurteile dem Einstellungscharak-
ter (welcher durch ein gewisses Maß an zeitlicher Konstanz gekennzeichnet ist). Beide Grenzen
zwischen Kundenzufriedenheit und Einstellung werden von neueren Konzeptualisierungen zu-
nehmend abgebaut: Neben der bereits oben thematisierten kumulativen Betrachtung nimmt der
Einbezug aktivierender Prozesse in die Erkla¨rung von Kundenzufriedenheit in ju¨ngeren Bei-
tra¨gen zu.661 Bisweilen wird der Kundenzufriedenheit sogar ganz explizit ein Einstellungscha-
rakter zugestanden.662 Dieser Wandel in der Sichtweise ist sicherlich durch die Arbeiten von
Peterson und Wilson sowie Mano und Oliver befo¨rdert, welche u¨bereinstimmend einen Einfluß
aktivierender Prozesse auf Kundenzufriedenheit empirisch belegen ko¨nnen.663
Die Abgrenzung zwischen Dienstleistungsqualita¨t (bzw. Qualita¨t) und Kundenzufriedenheit
ist als nochmals wesentlich uneinheitlicher zu bezeichnen. Das liegt insbesondere an der ex-
tremen Spannweite von Konzepten, die unter dem Begriff Qualita¨t vereinigt werden: Die Pa-
lette reicht dabei von technisch-objektiven Sichten664 (Qualita¨t als Eigenschaft eines Produktes
bzw. einer Leistung im Sinne einer Normenkonformita¨t) bis hin zu einstellungsartigen, der ku-
656 vgl. [Braunstein 2001], S. 36 und [Bakay 2003], S. 67
657 vgl. [Giering 2000], S. 12 f.
658 vgl. z.B. [Anderson u. a. 1994], S. 54; [Andreassen und Lanseng 1997], S. 490; [Garbarino und Johnson 1999],
S. 71; [Herrmann und Johnson 1999], S. 582 f. und [Mittal und Kamakura 2001], S. 135
659 vgl. [Dick und Basu 1994], S. 111 und [Rust u. a. 1995], S. 64
660 Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, daß aktivierende und affektive Prozesse in dieser Arbeit synonym
verstanden werden.
661 vgl. [Stauss 1999], S. 12 und [Giering 2000], S. 10 f.
662 vgl. z.B. [Homburg und Stock 2001], S. 791
663 vgl. [Peterson und Wilson 1992], S. 69 und [Mano und Oliver 1993], S. 451 ff.
664 vgl. [Fischer 1996], S. 24 f. und [Berkel 1998], S 18 sowie die dort zitierte Literatur
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mulativen Kundenzufriedenheit entsprechenden Konzepten665. Entsprechend werden auch die
kausalen Beziehungen zwischen Kundenzufriedenheit und Qualita¨t ganz unterschiedlich be-
trachtet:666 Je nach Auspra¨gung der betrachteten Konzepte wird Qualita¨t als Antezedenz667 oder
Konsequenz668 von Kundenzufriedenheit verstanden.
Konzeptualisierung im Rahmen dieser Arbeit: Betrachtet man den aufgezeigten Stand der
Forschung zur Kundenzufriedenheit und den in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmen, so
wird deutlich, daß eine Integration von Kundenzufriedenheit als Teilkonzept der Einstellung
mo¨glich ist.
Als Basis hierfu¨r eignet sich ein modifiziertes C/D-Paradigma (Abbildung 34), welches
in den Soll-Ist-Vergleich zwischen den Erwartungen und der wahrgenommenen Leistung auf
Transaktionsebene neben den kognitiven auch aktivierende Teilprozesse einbezieht. Damit wird
zum einen den (auch sachlogisch plausiblen) Forschungsergebnissen Rechnung getragen. Zum
anderen gelingt so die Herstellung einer sinnvollen Antezedenzbeziehung zu dem in Abschnitt
2.2.2 eingefu¨hrten Einstellungsbegriff.
Abbildung 34: Kumulative Zufriedenheit als Einstellungskonstrukt669
Das aus positiver Diskonfirmation, Konfirmation oder negativer Diskonfirmation entstehende
transaktionsspezifische (und somit zeitlich instabile) Zufriedenheitsurteil beeinflußt die (aus
vielen transaktionsspezifischen Zufriedenheitsurteilen entstandene) kumulative Zufriedenheit.
Diese ist zeitlich relativ stabil, sie kann i.d.R. nur langsam durch mehrere transaktionsspezifi-
sche Zufriedenheitsurteile, welche deutlich von der Auspra¨gung der kumulierten Zufriedenheit
abweichen, gea¨ndert werden. Somit kann sie als Teilkonzept der Einstellung aufgefaßt werden.
665 vgl. [Parasuraman u. a. 1988], S. 15 f. und [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741
666 vgl. [Stauss 1999], S. 12 und die dort zitierte Literatur
667 vgl. [Solomon 1996], S. 323
668 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 12
669 Darstellung ist angelehnt an [Hill 1986], S. 311 sowie [Griese 2002], S. 92 und S. 102.
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Weiterhin ist anzumerken, daß fu¨r die Zwecke der vorliegenden Arbeit die Dimensionalita¨t
eindimensional gewa¨hlt wird (Zufriedenheit und Unzufriedenheit als zwei Extreme auf einer
Skala). Fu¨r das der empirischen ¨Uberpru¨fung in Kapitel 4 zugrundeliegenden Retail-Banking
kann in der ausgewerteten Literatur keine Aufteilung der Zufriedenheit induzierenden Attribute
in Motivatoren und Hygienefaktoren gefunden werden. Entsprechend existiert keine ausreichen-
de Grundlage, um eine zweidimensionale Konzeptualisierung vorzunehmen.
Schließlich erfolgt die Festlegung des sachlichen Gegenstandsbereichs anhand der Retail-
Banking-Marktspezifik (siehe dazu die Operationalisierung in Abschnitt 4.3.2.2).
3.2.2.6 Subjektive Wechselbarrieren
Wechselbarrieren umfassen allgemein alle Sachverhalte, die den Anbieterwechsel erschweren
oder unmo¨glich machen.670 Greifbar wird deren Wirkung anhand Johnsons Feststellung:
”
Peo-
ple stay in relationships for two major reasons: because they want to; and because they have
to.“671
Obwohl der bewußte oder unbewußte Aufbau von Wechselbarrieren schon seit la¨ngerem
besonderes Gewicht im Investitionsgu¨termarketing besitzt,672 finden sie in der Marketingfor-
schung zu Kundenbindung und Kundenloyalita¨t erst seit einigen Jahren versta¨rkte Beachtung.
Dieses besondere Interesse erkla¨rt sich aus der Erwartung, daß Wechselbarrieren in besonderem
Ausmaß Kundenbindung und Kundenloyalita¨t beeinflussen,673 wofu¨r inzwischen auch teilweise
gute empirische Belege existieren.674
Zuru¨ckverfolgen la¨ßt sich das Konzept allerdings bis zu einem Beitrag von Hirschman (
”
high
fees for entering an organization and stiff penalties for exit“675), dort allerdings im mikroo¨kono-
mischen Kontext und entsprechend auf o¨konomische Wechselbarrieren beschra¨nkt. Als fru¨her
marketingwissenschaftlicher Beitrag kann eine Arbeit von Porter betrachtet werden, in der auch
eine Ausweitung auf nicht-o¨konomische Wechselbarrieren eingeleitet wird.676
Moderne Beitra¨ge unterscheiden o¨konomische, juristische, psychische und soziale Wechsel-
barrieren.677
In technisch stark beeinflußten Gescha¨ftsbeziehungen (z.B. beim Online-Banking oder beim
DV-Systemgescha¨ft) erscheint es daru¨ber hinaus sinnvoll, eine Erweiterung um eine Quer-
schnittsdimension im Sinne technischer Wechselbarrieren vorzunehmen.
¨Okonomische Wechselbarrieren: Die bestehende Forschung zeigt eine Reihe von Sachver-
halten auf, die als o¨konomische Wechselbarrieren interpretiert werden ko¨nnen. Dazu za¨hlen
670 vgl. [Peter 1999], S. 117
671 [Johnson 1982], S. 52 f.
672 vgl. [Dwyer u. a. 1987], S. 25
673 vgl. [Krafft 2001], S. 32 f.
674 Siehe Abschnitte 3.1.2.3 (Modell von Peter) und 3.2.1.1 (subjektive Wechselbarrieren).
675 [Hirschman 1970], S. 93
676 vgl. [Porter 1980], S. 10
677 vgl. [Staack 2004], S. 150 ff.; [Peter 1999], S. 115 ff. und S. 359 ff.; [Herrmann und Johnson 1999], S. 585 f.
und [Berger u. a. 1997], S. 306 f.
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besonders Investitionen, die im Fall des Austritts aus der Gescha¨ftsbeziehung unwiederbring-
lich verloren sind.678 Diese werden sowohl in englisch- als auch deutschsprachigen Beitra¨gen
verbreitet mit dem sehr bildlichen Begriff
”
sunk costs“ belegt.679 Als Beispiele fu¨r das Auf-
treten von
”
sunk costs“ bei Anbieterwechseln ko¨nnen TK-Ausru¨stung, Fertigungsautomation
und Bu¨rokommunikation angefu¨hrt werden.680 Zu den o¨konomischen Wechselbarrieren za¨hlen
weiterhin der Verlust von Stammkunden- und Treuerabatten,681 die Kosten fu¨r Suche und An-
bahnung einer neuen Gescha¨ftsbeziehung682 und bei Austritt fa¨llige Entgelte.683 Schließlich
ist anzumerken, daß o¨konomische Wechselbarrieren nicht nur im Fall von Anbieterwechseln,
sondern auch beim Verlassen des bisherigen Anbieters und Eintreten in die Nutzungsabstinenz
auftreten. In diesem Fall ist dies der entgangene Nutzen, der durch die Nichtnutzung einer Lei-
stung bzw. eines Produktes entsteht.684
Prinzipiell ist fu¨r o¨konomische Wechselbarrieren (ebenso wie fu¨r alle anderen Arten von
Wechselbarrieren) davon auszugehen, daß sie auf bestehende Gescha¨ftsbeziehungen stabilisie-
rend wirken. Allerdings bergen sie, wenn sich der Kunde in der Gescha¨ftsbeziehung faktisch
eingesperrt fu¨hlt,685 in besonderem Maße die Gefahr der Reaktanz.686
Juristische Wechselbarrieren: Juristische und o¨konomische Wechselbarrieren besitzen ein
hohes Maß an ¨Uberdeckung. So ist beispielsweise die Vertragslaufzeit eines Mobilfunkvertrags
und eines Zeitschriftenabonnements zuna¨chst eine juristische Barriere. Ihre Wirkung ist aber
rein o¨konomischer Natur, da der Wechsel zu einem anderen Anbieter um den Preis von
”
sunk
costs“ dennoch mo¨glich ist. Entsprechendes la¨ßt sich fu¨r praktisch alle juristischen Wechselbar-
rieren in Konsumentenma¨rkten feststellen. Reine juristische Wechselbarrieren sind daher auch
prima¨r (wenn u¨berhaupt) in kommerziellen Lieferanten-Abnehmer-Beziehungen zu erwarten.
Psychische Wechselbarrieren: Bei der Abgrenzung psychischer Wechselbarrieren werden ei-
ner Reihe unterschiedlicher Konzepte angefu¨hrt: Commitment, Vertrauen, Identifizierbarkeit
mit dem Image des Anbieters za¨hlen zu den ga¨ngigsten.687 Einige Beitra¨ge integrieren ein-
stellungsartige Konstrukte noch extensiver in das Versta¨ndnis subjektiver Wechselbarrieren: So
bezieht Kerner sogar Kundenzufriedenheit ein.688
Die genannten Konzepte689 werden aufgrund ihrer besonderen Bedeutung fu¨r die Zwecke
678 vgl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 585
679 vgl. z.B. [Crawford 1990], S. 563; [Dick und Basu 1994], S. 105 und [Diller 1996], S. 88 f.
680 vgl. [Peter 1999], S. 118
681 vgl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586
682 vgl. [Staack 2004], S. 153
683 Diese halten aber im Retail-Banking nicht immer einer juristischen Pru¨fung stand: So urteilte der BGH am
30.11.2004 (Az. XI ZR 49/04), daß
”
Klauseln in Allgemeinen Gescha¨ftsbedingungen von Kreditinstituten, in
denen ein Entgelt fu¨r die ¨Ubertragung von Wertpapieren in ein anderes Depot gefordert wird“ unzula¨ssig sind.
684 vgl. [Morgan und Hunt 1994], S. 24
685 Diller verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff
”
Fesselung“ (vgl. [Diller 1996], S. 88).
686 vgl. [Staack 2004], S. 154
687 vgl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586; [Peter 1999], S. 120 f. und [Staack 2004], S. 154
688 vgl. [Kerner 2002], S. 75 ff.
689 Identifizierbarkeit mit dem Image des Anbieters wird in das umfassendere Konstrukt der Identifikation mit dem
Unternehmen integriert.
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dieser Arbeit separat modelliert.690
Eine interessante neuartige Perspektive bietet das von Walsh eingefu¨hrte Konzept der Kon-
sumentenverwirrtheit691 (bestehend aus den drei Faktoren Stimulusa¨hnlichkeit, Stimulusu¨ber-
lastung692 und Stimulusunklarheit):693 Stellt man es in Zusammenhang mit der theoretischen
Grundlegung der Neigung zum Variety-Seeking,694 so kann das Vorliegen von Konsumentenver-
wirrtheit (insbesondere im Fall von Stimulusu¨berlastung) als ¨Uberschreiten des OSL (Optimum
Stimulation Level) gedeutet werden, auf welchen Konsumenten mit dem Versuch der Komple-
xita¨tsreduktion und vermindertes exploratives Verhalten (einschließlich einer geringeren Wahr-
scheinlichkeit des Anbieterwechsels) reagieren du¨rften. Tatsa¨chlich findet die empirische ¨Uber-
pru¨fung positive Erkla¨rungsbeitra¨ge von Stimulusu¨berlastung fu¨r Loyalita¨t und Mundpropagan-
da.695 Dennoch wird mit Hinblick auf die in Kapitel 4 folgende empirische ¨Uberpru¨fung und
die relativ umfangreiche Operationalisierung des Konzepts696 auf die Integration der Konsu-
mentenverwirrtheit in den Bezugsrahmen verzichtet.
Soziale Wechselbarrieren: Soziale Wechselbarrieren ergeben sich aus den interpersonellen
Beziehungen des Nachfragers. Diese ko¨nnen zum einen die perso¨nlichen Beziehungen zum
Anbieter oder dessen Mitarbeitern umfassen und durch die Intergration in das Unternehmens-
geschehen bewußt oder unbewußt versta¨rkt werden.697 Zum anderen sind hier auch soziale Nor-
men698 zu nennen, die sich in der Einflußnahme durch Familie, Freunde und Gesellschaft ma-
nifestieren.699
Technische Wechselbarrieren: Technische Wechselbarrieren ko¨nnen, wie bereits oben ange-
merkt, als Querschnittsdimension verstanden werden, die mehrere Arten von Wechselbarrieren
vereinigen kann.
Besonders deutlich wird dieser Sachverhalt am Beispiel der Nutzung des Computerbetriebs-
systems Microsoft Windows in Verbindung mit dem Bu¨rosoftwarepaket Microsoft Office und
den daraus erwachsenden Wechselbarrieren (nachfolgende Ausfu¨hrungen beziehen sich in be-
sonderem Maße auf den Unternehmenseinsatz):
Es treten zuna¨chst o¨konomische Wechselbarrieren im Sinne von
”
sunk costs“ auf, da bei
690 Siehe dazu die Abschnitte 3.2.2.1 (Commitment), 3.2.2.2 (Identifikation mit dem Unternehmen), 3.2.2.5 (Ku-
mulative Kundenzufriedenheit) und 3.2.2.7 (Vertrauen).
691 Im Rahmen der Marketingpraxis scheint Konsumentenverwirrtheit in manchen Fa¨llen bewußt induziert zu wer-
den. Beispiele sind die Telekommunikationsma¨rkte (insbesondere Mobilfunk) und der Strommarkt. Adams be-
legt in seiner popula¨r-unterhaltsamen Darstellung eine solche Marktform mit der Bezeichnung
”
confusopoly“
(vgl. [Adams 2000], S. 159 ff.).
692 Raffe´e u. a. identifizieren das Problem der Informationsu¨berlastung von Konsumenten durch neue Medien
bereits in den spa¨ten achtziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts (vgl. [Raffe´e u. a. 1988], S. 241 f.).
693 vgl. [Walsh 2002], S. 68
694 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 3.2.3.1.
695 vgl. [Walsh 2002], S. 227
696 Entsprechend steigt die Gefahr, daß viele Befragte die Befragung als unzumutbar lang ansehen.
697 vgl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586 und [Peter 1999], S. 122
698 Kroeber-Riel und Weinberg erachten Umwelteinflu¨sse (darunter die na¨here und weitere soziale Umwelt des
Konsumenten) sogar als so bedeutend fu¨r das Konsumentenverhalten, daß sie ihnen fast ein Drittel des
Textko¨rpers ihres Standardwerkes widmen (vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 409 ff.).
699 vgl. [Dick und Basu 1994], S. 105 und [Staack 2004], S. 157
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einem Wechsel zuna¨chst die Softwarelizenzen wertlos werden. Dazu kommen Kosten fu¨r die
Anbahnung einer neuen Gescha¨ftsbeziehung, die insbesondere die Schulung der Nutzer und die
Migration von Benutzerdaten in ein neues Dateiformat700 umfaßt.
Dazu ergeben sich psychische Wechselbarrieren im Bereich des Vertrauens, da kein Wettbe-
werber eine solchermaßen gesicherte Zukunft aufweisen kann.701
Weiterhin entstehen soziale Wechselbarrieren im Zusammenhang mit dem Austausch von
Dateien zwischen Unternehmen und der breiten Gewo¨hnung der Nutzer (Mitarbeiter) an Mi-
crosoft-Produkte, welche im Rahmen eines Migrationsprojektes u¨berwunden werden mu¨ßten.
Wechselbarrieren und Einstellung: Zur Integration der Wechselbarrieren in das in Abschnitt
2.2.2 eingefu¨hrte Einstellungskonstrukt ist eine Unterscheidung von objektiv vorliegenden und
subjektiv eingescha¨tzten Wechselbarrieren erforderlich.
Mit Ausnahme der psychischen Wechselbarrieren ko¨nnen alle Formen von Wechselbarrie-
ren als objektive Sachverhalte vorliegen. Entsprechend kann die Entstehung der subjektiven
Einscha¨tzungen (i.S. einer Einstellung) zu den objektiv vorhandenen Wechselbarrieren anhand
der aktivierenden und kognitiven Prozesse, die zur Entstehung und Vera¨nderung von Einstellun-
gen fu¨hren, erkla¨rt werden. Fu¨r die psychischen Wechselbarrieren dagegen ko¨nnen das Unter-
nehmen und seine Produkte bzw. Leistungen sowie die relevante Umwelt als objektive Entspre-
chungen angesehen werden, aus denen sie ebenfalls u¨ber das Zusammenspiel von aktivierenden
und kognitiven Prozessen entstehen und vera¨ndert werden.
3.2.2.7 Vertrauen
Die wissenschaftliche Betrachtung von Vertrauen hat ihren Ursprung vor allem in der Sozialpsy-
chologie.702 Obwohl weitere Disziplinen (z.B. die Soziologie) zu der Diskussion um Vertrauen
im marketingwissenschaftlichen Kontext beigetragen haben, besteht ein relativ klarer Konsens
bezu¨glich des Konstrukts,703 was als Ergebnis der Dominanz einer sozialpsychologischen Sicht-
weise gewertet werden kann.704 Die nachfolgenden Konzeptualisierungsbeispiele verdeutlichen
dies:
•
”
Vertrauen la¨ßt sich somit allgemein charakterisieren als die ¨Uberzeugung, daß der Aus-
tauschpartner keine Verhaltensweisen zum eigenen Nachteil anstrebt.“705
700 Diese gestaltet sich bei Microsoft Office in besonderem Maße schwierig, da viele Unternehmen kleinere admi-
nistrative Funktionalita¨ten in sog. VBA-Anwendungen (Visual Basic for Applications) realisiert haben, welche
i.d.R. nur mit unverha¨ltnisma¨ßigem Aufwand portierbar sind.
701 Die Microsoft Corporation verfu¨gte am 31.12.2004 u¨ber 34,504 Mrd. USD an Barreserven und kurzfristig
angelegten Finanzmitteln (vgl. http://www.microsoft.com/msft/earnings/FY05/earn rel q2 05.mspx, Abruf am
30.01.2005). Am 30.06.2004 (vor umfangreichen Dividendenausschu¨ttungen und Aktienru¨ckka¨ufen) lag diese
Summe sogar noch bei 60,592 Mrd. USD. Entsprechend ko¨nnen Lizenznehmer darauf vertrauen, daß Microsoft
in den na¨chsten Jahren nicht vom Markt verschwinden wird.
702 vgl. [Deutsch 1958], S. 265 ff. und [Larzalere und Huston 1980], S. 595
703 vgl. [Klee 2000], S. 110 und die dort zitierte Literatur
704 Eschenbach unterscheidet im sozialwissenschaftlichen Kontext perso¨nlichkeitstheoretische, soziologisch-
nationalo¨konomische und sozialpsychologische Ansa¨tze zum Vertrauen (vgl. [Eschenbach 1997], S. 28).
705 [Klee 2000], S. 111
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•
”
Vertrauen wird im folgenden als die Einstellung des Vertrauenden (Vertrauensgeber) ver-
standen, daß die andere Partei (Vertrauensempfa¨nger) die Bereitschaft und die Fa¨higkeit
besitzt, die an ihn gerichtete Erwartung zu erfu¨llen. Obwohl das Risiko opportunistischen
Verhaltens (Vertrauensbruch seitens des Vertrauensnehmers) mit einbezogen wird, ver-
zichtet der Vertrauensgeber auf explizite Kontrollmechanismen und erbringt eine risiko-
reiche Vorleistung.“706
•
”
Trust is most generally defined as a belief by a person in the integrity of another indivi-
dual.“707
•
”
Trust is defined as a willingness to rely on an exchange partner in whom one has confi-
dence.“708
Es wird deutlich, daß alle Konzeptualisierungen einen gemeinsamen Kernbegriff umschlie-
ßen, na¨mlich den der Integrita¨t bzw. Ehrlichkeit des Vertrauensnehmers. Auf diesen Kern be-
schra¨nken sich die Beitra¨ge von Klee sowie Larzalere und Huston. Neben der sich aus der In-
tegrita¨t ergebenden Bereitschaft zur Erwartungserfu¨llung beziehen die Arbeiten von Bouncken
und Moorman u. a. auch noch die Fa¨higkeit zur Erwartungserfu¨llung ein.709 Bouncken betrach-
tet schließlich daru¨ber hinaus das Fehlen von Kontrollmechanismen als Voraussetzung fu¨r das
Vorliegen von Vertrauen. Diese Einschra¨nkung erscheint zu eng, da auch sehr intensive Vertrau-
ensverha¨ltnisse ihre
”
Momente der Wahrheit“ haben ko¨nnen, in denen sie Kontrollen bestehen
mu¨ssen.
Bezu¨glich der Faktorenstruktur von Vertrauen kann festgestellt werden, daß bisweilen zwi-
schen den Faktoren
”
honesty“ und
”
benevolence“ unterschieden wird.710 Allerdings stehen bei-
de Faktoren in einem sehr engen Zusammenhang, so daß eine Trennung auf der Ebene der
Operationalisierung schwerfa¨llt.711
Mit Ausnahme der Sichtweise von Moorman u. a. ko¨nnen alle Konzeptualisierungen als klar
einstellungsartig betrachtet werden.712 Die Formulierung von Moorman u. a., welche Vertrauen
als
”
willingness“ (Bereitschaft) beschreibt, ist dagegen ambivalent: Sie kann auf eine Einstel-
lung, eine Verhaltensabsicht oder ein Mischkonstrukt hinweisen. Morgan und Hunt kritisieren
diese Vermengung von Einstellung und Verhaltensabsicht, da sie impliziert, daß ohne konkrete
Verhaltensabsicht als Vertrauensgeber aufzutreten, kein Vertrauen vorhanden sein kann.713
Auf Basis der dargestellten Ausfu¨hrungen soll die Sichtweise von Bouncken (exklusive der
Voraussetzung des Fehlens von Kontrollmechanismen) fu¨r diese Arbeit zugrundegelegt werden.
706 [Bouncken 2000], S. 5
707 [Larzalere und Huston 1980], S. 595
708 [Moorman u. a. 1992], S. 315
709 Moorman u. a. tun dies implizit, da die Konzeptualisierung offenla¨ßt, ob sich das Vertrauen auf die Integrita¨t
oder die Fa¨higkeit des Vertrauensnehmers bezieht.
710 vgl. [Geyskens u. a. 1998], S. 225 und die dort zitierte Literatur
711 vgl. [Larzalere und Huston 1980], S. 596
712 Bouncken weist auf den Einstellungscharakter sogar explizit hin.
713 vgl. [Morgan und Hunt 1994], S. 23 f.
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Das oben vorgestellte zweifaktorielle Versta¨ndnis soll aus forschungspragmatischen ¨Uberlegun-
gen heraus keine Anwendung finden.
3.2.3 Kundentypologie als Indikator fu¨r das Kundenbindungspotential:
Teilkonzepte
Die folgenden Unterabschnitte beschreiben auf Basis der bestehenden Forschung die Konzepte
der Perso¨nlichkeitsmerkmale und situativen Einflu¨sse, welche in die Kundentypologie einbezo-
gen werden.714
3.2.3.1 Perso¨nlichkeitsmerkmale
Convenienceorientierung: Der Begriff Convenience la¨ßt sich sehr weit in der marketingwis-
senschaftlichen Literatur zuru¨ckverfolgen. Copeland unterscheidet bei der Klassifikation von
Einkaufssta¨tten anhand der dort jeweils gehandelten Arten von Konsumgu¨tern
”
convenience
goods“,
”
shopping goods“ und
”
specialty goods“.715 Diese Unterscheidung von Konsumgu¨ter-
kategorien hat sich bis in die zeitgeno¨ssische Marketing-Grundlagenliteratur erhalten.716
Convenience in der ga¨ngigen Begriffsdefinition kann als der nicht-moneta¨re Preis eines Pro-
dukts oder einer Leistung betrachtet werden.717 Dieser nicht-moneta¨re Aufwand zerfa¨llt in der
u¨berwiegenden Anzahl der betrachteten Beitra¨ge in Zeit (time) und Anstrengung (effort).718
Weniger oft erfolgt eine Beschra¨nkung auf den Zeitaufwand,719 welche auch als nicht notwen-
dig erscheint.
Convenienceorientierung stellt also entsprechend die Neigung des Konsumenten dar, nicht-
pekunia¨re Aufwa¨nde (Zeit- und Anstrengungsaufwa¨nde) bei Kauf und Nutzung einer Dienst-
leistung oder eines Produktes zu minimieren.720
Bezu¨glich der Dimensionierung von Convenienceorientierung besteht weit weniger Konver-
genz in der vorhandenen Forschung,721 dazu kommt noch eine deutliche Ausrichtung der ge-
samten Diskussion auf den Konsumgu¨tersektor. Eine auf die Spezifik von Dienstleistungen aus-
gerichtete Faktorenstruktur (
”
decision convenience“,
”
access convenience“,
”
transaction conve-
nience“,
”
benefit convenience“ und
”
postbenefit convenience“) bieten Berry u. a. an.722 Diese
soll in der vorliegenden Arbeit auch grundsa¨tzlich Anwendung finden.
Allerdings ist darauf hinzuweisen, daß sich, im Zusammenhang mit bestimmten Dienstlei-
714 Zur Auswahl von Perso¨nlichkeitsmerkmalen und situativen Einflu¨ssen siehe die Abschnitte 3.2.1.2 und 3.2.1.3.
715 vgl. [Copeland 1923], S. 282 ff.
716 vgl. z.B. [Meffert 2000], S. 103
717 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 2
718 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 2; [Seiders u. a. 2000], S. 80; [Luqmani u. a. 1994], S. 30 und [Kelley 1958], S. 32
719 vgl. [Gagliano und Hathcote 1994], S. 64 und [Anderson 1971], S. 179
720 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 3 und die dort zitierte Literatur.
721 vgl. [Seiders u. a. 2000], S. 80; [Swoboda 1999], S.99; [Luqmani u. a. 1994], S. 39 [Brown 1990], S. 55 und
[Kelley 1958], S. 33
722 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 4 ff.
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stungsma¨rkten, nicht alle Faktoren sinnvoll einbeziehen lassen. So erscheint aufgrund des in Ab-
schnitt 2.3.1.2 dargelegten spezifischen Charakters des Retail-Bankings (besondere Schwierig-
keit der Nutzenseinscha¨tzung) eine Elimination der Faktoren
”
benefit convenience“ und
”
post-
benefit convenience“ geboten.
Preissensibilita¨t: Marketingwissenschaftliche Beitra¨ge zur Preissensibilita¨t sind vergleichs-
weise selten.
Bei den bekannten Beitra¨gen kann zwischen Ansa¨tzen des integrativen Einbezugs in ein
komplexes Konstrukt und der separaten Modellierung (Preissensibilita¨t wird als separates Kon-
strukt modelliert und ggf. mehrfaktoriell konzeptualisiert) unterschieden werden.
Der erste Ansatz liegt der Arbeit von Sproles und Kendall zugrunde: Sie integrieren mit
”
price consciousness“ ein Konzept der Preissensibilita¨t in ein achtfaktorielles Konstrukt von
Konsumentenentscheidungsstilen (CSI, Consumer Styles Inventory).723
Die separate Modellierung ist die Grundlage der Arbeiten von Swoboda und Lichtenstein
u. a.: Swoboda stellt die Preissensibilita¨t in den Anwendungszusammenhang der Preisfindung
im Handel und weist ihr damit implizit einen mikroo¨konomischen Charakter im Sinne einer
Preis-Absatz-Funktion zu.724 Lichtenstein u. a. verstehen Preissensibilita¨t grundsa¨tzlich mehr-
dimensional und gehen von einem zweifaktoriellem Konzept aus,725 welches in einem spa¨teren
Beitrag auf sieben Faktoren726 erweitert wird. Preisbewußtsein (price consciousness) und Preis-
Leistungsbewußtsein (value consciousness) erscheinen, da die anderen Faktoren (z.B.
”
coupon
proneness“,
”
sale proneness“) in ihrer Anwendbarkeit ausschließlich auf den Konsumgu¨tersek-
tor beschra¨nkt sind, fu¨r die gewa¨hlte Marktspezifik interessant.
Aufgrund des Fehlens einer befriedigenden Konzeptualisierung in der Literatur wird Preis-
sensibilita¨t in dieser Arbeit als die durch die Perso¨nlichkeit bedingte Sta¨rke der Wahrnehmung
des Preises bzw. des Verha¨ltnisses zwischen Preis und Leistung verstanden.
Neigung zum Variety-Seeking (OSL): Historisch gesehen war das Abwechslungsstreben von
Individuen zuna¨chst ein Objekt volkswirtschaftlicher Betrachtungen: So formulierte der bri-
tische ¨Okonom Senior sein
”
law of variety“ (
”
It is obvious, that our desires do not aim so
much at quantity as diversity.“727) in der ersten Ha¨lfte des 19. Jahrhunderts.728 Die moderne
Betrachtung dieses Gegenstands fand dagegen seinen Ausgangspunkt ab Mitte der fu¨nfziger
Jahre des vergangenen Jahrhunderts in psychologischen Arbeiten zum explorativen Verhalten
von Individuen.729 Fru¨he Beispiele marketingwissenschaftlicher Beitra¨ge unter Einbezug von
Variety-Seeking finden sich ab der zweiten Ha¨lfte der siebziger Jahren.730 Der zunehmende Be-
723 vgl. [Sproles und Kendall 1986], S. 271 ff.
724 vgl. [Swoboda 2000a], S: 1282 ff.
725 vgl. [Lichtenstein u. a. 1990], S. 55 f.
726 vgl. [Lichtenstein u. a. 1993], S. 235 f.
727 [Jackson 1984], S. 8
728 vgl. [Helmig 1999], S. 105
729 vgl. [Leuba 1955], S. 28 ff.; [Berlyne 1960], S. 79 ff. und [Maddi 1961], S. 253 ff.
730 vgl. [Faison 1977], S. 172 ff.; [Raju 1980], S. 272 ff. und [McAlister und Pessemier 1982], S. 311 ff.
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deutungsgewinn des Konzepts731 und das damit einhergehende uneinheitliche Versta¨ndnis von
Variety-Seeking machen eine Abgrenzung der Neigung zum Variety-Seeking zum explorativen
Konsumentenverhalten sowie zum Variety-Seeking-Verhalten erforderlich.
Exploratives Konsumentenverhalten ist ein Sammelbegriff fu¨r alle Verhaltensweisen, die der
¨Anderung der Reizsituation dienen.732 Es zerfa¨llt grundsa¨tzlich in ¨Anderungen des Konsumver-
haltens (Variety-Seeking-Verhalten) auf der einen und ¨Anderungen des Informationsbeschaf-
fungsverhaltens auf der anderen Seite.733
Variety-Seeking-Verhalten als spezielle Auspra¨gung des explorativen Konsumentenverhal-
tens734 stellt das durch Streben nach Abwechslung (bezu¨glich Produkten, Leistungen, Mar-
ken oder Unternehmen) motivierte Wechselverhalten dar.735 Damit ist es als eine mo¨gliche
Auspra¨gung von Wechselverhalten zu sehen, wobei es aber mit diesem nicht deckungsgleich
ist.736 Variety-Seeking-Verhalten kann als Ausdruck des Nutzens von bzw. der Bedu¨rfnisbe-
friedigung durch Abwechslung verstanden werden.737 Prima¨r wird ihm seine Bedeutung daher
bei Konsumgu¨tern und Konsumentendienstleistungen zugestanden, die infolge habitualisier-
ter Kaufentscheidungen beschafft werden. Allerdings legen ju¨ngere empirische Ergebnisse die
Schlußfolgerung nahe, daß diese Einschra¨nkung nicht begru¨ndet ist.738 Beispielweise gelingt
Tscheulin die empirische Besta¨tigung von Variety-Seeking-Verhalten im Zusammenhang mit
nicht-habitualisierten Kaufentscheidungen.739
Die Neigung zum Variety-Seeking wird dagegen von einer Vielzahl von Beitra¨gen740 im
Konzept des
”
optimum stimulation level“ (OSL) abgebildet.741 Dieses geht auf den
”
optimal le-
vel of activation“742 zuru¨ck, welchen die genannten Arbeiten von Berlyne und Maddi einfu¨hren
und der sich, unter verschiedenen Bezeichnungen,743 in der aufbauenden psychologischen Li-
teratur widerspiegelt. Der OSL bezeichnet ein psychisches Stimulationsniveau, welches indivi-
duell als optimal empfunden wird:744
731 Beispiele fu¨r ju¨ngere marketingwissenschaftliche Beitra¨ge sind [Goukens u. a. 2003], S. 469 ff.; [Ratner und
Kahn 2002], S. 246 ff. und [Berne´ u. a. 2001], S. 335 ff.
732 vgl. [Steenkamp und Baumgartner 1992], S. 434
733 Raju klassifiziert Arten des explorativen Konsumentenverhalten anhand der zugrundeliegenden Ursachen, er
unterscheidet dabei Risikosuche, Variety-Seeking und Neugierde (vgl. [Raju 1980], S. 280).
734 vgl. [Haseborg und Ma¨ßen 1997], S. 165
735 vgl. [Helmig 1999], S. 105
736 vgl. [Ba¨nsch 1995], S. 343 f.
737 vgl. [Peter 1999], S. 100; [Trijp u. a. 1996], S. 282 und [Givon 1984], S. 1 f.
738 vgl. [Peter 1999], S. 101
739 vgl. [Tscheulin 1994], S. 57 ff.
740 vgl. z.B. [McAlister und Pessemier 1982], S. 314; [Raju 1984], S. 203 f. und [Menon und Kahn 1995], S. 286
741 Als Ausnahme unter den neueren Beitra¨gen ragt die Sichtweise von Chintagunta heraus, die die Neigung zum
Variety-Seeking anhand von Sa¨ttigungserscheinungen erkla¨rt und weiterhin einen Zusammenhang zu den Kauf-
intervallen herstellt (vgl. [Chintagunta 1998], S. 254 f.).
742 [Maddi 1961], S. 271
743 Insbesondere a¨ltere Beitra¨ge verwenden alternative Konzeptbennungen wie
”
change seeking“ ([Garlington und
Shimota 1964], S. 920),
”
novelty seeking“ ([Pearson 1970], S. 199),
”
arousal seeking“ ([Mehrabian 1978], S.
718) und
”
sensation seeking“ ([Zuckerman 1979], S. 10). Diese sind weitestgehend a¨quivalent zur Neigung
zum Variety-Seeking und damit zum OSL (vgl. [Helmig 1999], S. 107 und die dort zitierte Literatur).
744 vgl. [Menon und Kahn 1995], S. 286 und [Helmig 1999], S. 106
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Liegt die tatsa¨chliche Stimulation unterhalb des OSL (Reizarmut, Langeweile), so wird das
Individuum versuchen, diese durch exploratives Verhalten (Variety-Seeking-Verhalten oder In-
tensivierung der Informationsbeschaffung) zu erho¨hen. Bei einem Stimulationsniveau oberhalb
des OSL wird die individuelle Reaktion auf Komplexita¨tsreduktion745 abzielen, um so die Sti-
mulation wieder dem OSL anzuna¨hern.
Abbildung 35: Konkretisiertes OSL-Modell, mit intrapsychischen Stimulationszusta¨nden und
entsprechenden Verhaltenskonsequenzen746
Ba¨nsch konkretisiert diese Sichtweise, indem er sowohl die ¨Uberreizungszone (Stimulations-
niveau oberhalb des OSL) als auch die Unterreizungszone (Stimulationsniveau unterhalb des
OSL) mittels Schaffung eines Toleranzbereiches um den OSL herum ausdifferenziert:747 In die-
ser Zone sind lediglich passive Reaktionen zu erwarten, wie die passive Suche nach Abwechs-
lung bzw. deren Reduktion. Abbildung 35 verdeutlicht diesen Sachverhalt.
Bezu¨glich der Eigenschaften und Konsequenzen des OSL besteht in der Literatur weitge-
hende ¨Ubereinstimmung:748
• Das optimale Ausmaß der Stimulation (OSL) besitzt ein bestimmtes mittleres Niveau.
• Fu¨r jedes Individuum gibt es ein spezifisches Idealniveau der Stimulation, welches zeit-
lich relativ stabil ist.
• Abweichungen vom Idealniveau fu¨hren zu einer Verhaltensreaktion, die eine Erho¨hung
bzw. Absenkung des Stimulationsniveau zur Folge hat. Ziel der Verhaltensreaktion ist die
745 Raffe´e u. a. zeigen, daß Konsumenten bei der Markenwahl durch unvollsta¨ndige Nutzung der dargebotenen
Informationen Komplexita¨t reduzieren (vgl. [Raffe´e u. a. 1976], S. 99).
746 vgl. [Ba¨nsch 1995], S. 347
747 vgl. [Ba¨nsch 1995], S. 345 ff.
748 vgl. [Helmig 1999], S. 106 f.; [Trijp u. a. 1996], S. 283; [Baumgartner und Steenkamp 1994], S. 993 f.; [McA-
lister und Pessemier 1982], S. 311 ff. und [Maddi 1961], S. 273 f.
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Ru¨ckkehr zum Idealniveau.
• Auspra¨gung des OSL und overtes exploratives Verhalten stehen in einem positiven Zu-
sammenhang: Je ho¨her der OSL eines Individuums liegt, um so sta¨rker ist das explorative
Verhalten ausgepra¨gt.
¨Ubertra¨gt man insbesondere den letzten Gedanken auf die Konsumentenrolle von Personen (und
damit auf exploratives Konsumentenverhalten), so wird deutlich, daß zwischen dem OSL und
Variety-Seeking-Verhalten ein positiver Zusammenhang besteht.
Bezu¨glich des genauen intrapsychischen Charakters des OSL bestehen zwei verschiedene
Sichtweisen: Mehrabian und Russell sowie Maddi betrachten die Neigung zum Variety-Seeking
unmittelbar als Perso¨nlichkeitseigenschaft.749 Raju dagegen versteht den OSL als intrapsychi-
sches, von Perso¨nlichkeitseigenschaften und exogenen Variablen (Alter, Bescha¨ftigung, Bil-
dung und Einkommen) beeinflußtes Konstrukt.
Der Vergleich der Perspektiven offenbart Unterschiede im Versta¨ndnis des Wesens von Per-
so¨nlichkeit.750 Wa¨hrend Raju Perso¨nlichkeit offenkundig als grundlegend invariant im Laufe
eines Lebens betrachtet und Vera¨nderungen des OSL durch a¨ußere Einflu¨sse zu erkla¨ren sucht,
bietet das Versta¨ndnis als Perso¨nlichkeitseigenschaft und das Zulassen der Mo¨glichkeit von
Vera¨nderungen im Zeitablauf die flexiblere Betrachtungsweise.
Dieser soll daher im Rahmen der vorliegenden Arbeit gefolgt werden.
3.2.3.2 Situative Einflu¨sse
Bankengruppe der Hausbank: Wie bereits in Abschnitt 3.2.1.3 aufgezeigt, bedingt das in
Deutschland vorherrschende Universalbankkonzept eine deutlich gegliederte Anbieterstruktur
aus o¨ffentlich-rechtlichen, genossenschaftlichen und privatwirtschaftlichen Instituten. Diese las-
sen sich folgendermaßen abgrenzen:
Zur o¨ffentlich-rechtlichen Bankengruppe za¨hlen Sparkassen, Landesbanken und ihre grup-
peneigenen Spezialinstitute (z.B. Deka Investment und S Broker).
Volksbanken, Raiffeisenbanken, Sparda-Banken, PSD-Banken, APO-Bank und die genos-
senschaftlichen Spitzen- und Spezialinstitute (z.B. DZ-Bank und Union Investment) bilden die
genossenschaftliche Bankengruppe.
Schließlich, als heterogenste Bankengruppe, kann die Gruppe der privatwirtschaftlich orga-
nisierten Institute angefu¨hrt werden, von denen im Retail-Banking Postbank, Citibank, ING-
DiBa (als gro¨ßte Direktbank) und die sog. Großbanken (Deutsche Bank, HypoVereinsbank,
Dresdner Bank und Commerzbank) prominent zu nennen sind.
Nutzung von Distributionswegen: Als zu untersuchendes Merkmal der Vertriebswegenutzung
wird die Erfassung des Technisierungsgrades im Sinne von Abschnitt 2.3.3.2 herangezogen.
749 vgl. [Mehrabian und Russell 1973], S. 315 und [Maddi 1961], S. 273 f.
750 Siehe dazu auch die Anmerkungen zum Reifegrad der Perso¨nlichkeitspsychologie in Abschnitt 2.2.2 und die
dort zitierte Literatur.
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Entsprechend erfolgt die Einordnung der ga¨ngigen Vertriebswege im Retail-Banking anhand
ihres Technisierungsgrades in die Kategorien niedrig, mittel und hoch. Somit kann anhand der
Nutzungsha¨ufigkeit der einzelnen Vertriebswege der Technisierungsgrad der Vertriebswegenut-
zung individuell bestimmt werden.751
3.2.3.3 Soziodemographische Merkmale
Die gewa¨hlten soziodemographischen Merkmale Alter und Geschlecht sind trivial und beno¨ti-
gen daher keine na¨here konzeptuelle Konkretisierung.
3.2.4 Hypothesenformulierung und Modelldarstellung
Auf Basis des in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmens und unter Beru¨cksichtigung der
in Abschnitt 2.3.5 zusammengefaßten Besonderheiten des Retail-Bankings sowie der Erkennt-
nisbeitra¨ge der Modelle (und ihrer jeweiligen empirischen ¨Uberpru¨fung) in der bestehenden
Forschung (Abschnitt 3.1.3) erfolgt nun eine Hypothesenformulierung bezu¨glich der Modell-
beziehungen zwischen den in Abschnitt 3.2.1 ausgewa¨hlten Konzepten sowie Kundenbindung,
Kundenloyalita¨t und Kundenbindungspotential.
Die Hypothesen zu den Effekten der Gro¨ßen der Kundentypologie zerfallen jeweils in die
Teilhypothesen a bis c: Teilhypothese a trifft eine Aussage zum moderierenden Effekt auf die
Beziehungen zwischen den Einstellungsteilkonstrukten und Kundenloyalita¨t, wa¨hrend Teilhy-
pothese b den entsprechenden direkten Effekt bezu¨glich des Kundenbindungspotentials formu-
liert. Schließlich ist der quasi-moderierende752 (direkte) Effekt zwischen den Konzepten der
Kundentypologie und Kundenloyalita¨t Gegenstand von Teilhypothese c.
3.2.4.1 Teilkonstrukte der Einstellung: Direkte Effekte
Bezu¨glich der Teilkonstrukte der Einstellung ist generell (mit Ausnahme von Involvement) fest-
zustellen, daß ihr direkter positiver Effekt auf Kundenloyalita¨t sich ohne weiteres aus den Kon-
zeptcharakteristika sachlogisch herleiten la¨ßt.
Fu¨r Involvement liegt dieser Zusammenhang jedoch nicht unmittelbar auf der Hand. Daher
lohnt ein kurzer Blick auf die sich aus der Natur des Involvements ergebenden Konsequenzen:
Wie bereits dargelegt, stellt Involvement eine auf Informationserwerb und -verarbeitung ge-
richtete Aktiviertheit dar.753 Entsprechend finden bei Vorliegen eines starken Involvements im
Rahmen der Herausbildung von Einstellungen und Verhaltensabsichten versta¨rkt kognitive Pro-
zesse statt,754 die genannten Gro¨ßen werden gewissermaßen auf ein solideres Fundament ge-
751 Zur Einordnung der einzelnen Vetriebswege auf Meßebene und zur Berechnungsvorschrift des Technisierungs-
grades der Vetriebswegenutzung siehe Abschnitt 4.3.4.5.
752 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 4.1.2.4.
753 Siehe dazu Abschnitt 3.2.2.4 und die dort zitierte Literatur.
754 Hennig-Thurau und Klee stellen diese Konsequenz von Involvement anhand einer einstellungsartigen Qua-
lita¨tswahrnehmung dar (vgl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 749).
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stellt. Folglich weisen sie eine ho¨here Stabilita¨t auf und sind somit in gro¨ßerem Maße a¨nde-
rungsresistent.755 Entsprechend ist es plausibel, daß in einer bestehenden Gescha¨ftsbeziehung
Involvement die Sta¨rke der Verhaltensabsichten bezu¨glich deren Aufrechterhaltung positiv be-
einflußt.
Soweit fu¨r die Teilkonstrukte der Einstellung empirische Ergebnisse bezu¨glich der Erkla¨-
rungsbeitra¨ge fu¨r Kundenbindung und Kundenloyalita¨t vorliegen, so stu¨tzen auch sie weitest-
gehend die Annahme positiver Zusammenha¨nge.
Daher werden folgende Hypothesen aufgestellt:
H1: Je sta¨rker das Commitment des Konsumenten ausgepra¨gt ist, um so sta¨rker ist auch seine
Kundenloyalita¨t.
H2: Je sta¨rker die Identifikation des Konsumenten mit dem Unternehmen ausgepra¨gt ist, um so
sta¨rker ist auch seine Kundenloyalita¨t.
H3: Je besser das Image des Unternehmens beim Konsumenten ist, um so sta¨rker ist seine Kun-
denloyalita¨t auspra¨gt.
H4: Je ho¨her das Involvement eines Konsumenten ist, um so sta¨rker ist seine Kundenloyalita¨t
auspra¨gt.
H5: Je gro¨ßer die kumulative Kundenzufriedenheit des Konsumenten ist, um so sta¨rker ist seine
Kundenloyalita¨t auspra¨gt.
H6: Je ho¨her die subjektive Einscha¨tzung der Wechselbarrieren durch den Konsumenten aus-
fa¨llt, um so sta¨rker ist seine Kundenloyalita¨t auspra¨gt.
H7: Je sta¨rker das Vertrauen des Konsumenten zum Unternehmen ausgepra¨gt ist, um so sta¨rker
ist auch seine Kundenloyalita¨t.
3.2.4.2 Kundentypologie: Moderierende Effekte der Perso¨nlichkeitsmerkmale
Convenienceorientierung: Das Streben nach Minimierung nicht-pekunia¨rer Aufwendungen
steht im Konflikt mit den Such-, Anbahnungs- und ggf. auch Migrationsaufwendungen (z.B.
im Falle des Wechsels der Girokontenverbindung), welche sich beim Wechsel des Anbieters
ergeben. Entsprechend kann ein positiver direkter Effekt der Convenienceorientierung auf die
Kundenloyalita¨t angenommen werden.
Weiterhin erscheint es plausibel, daß eine hohe Convenienceorientierung aus demselben
Grund die Effekte der Einstellung auf die Kundenloyalita¨t abschwa¨cht.
Entsprechend lassen sich folgende Teilhypothesen formulieren:
H8a: Je sta¨rker die Convenienceorientierung eines Konsumenten ausgepra¨gt ist, um so schwa¨-
755 Andrews u. a. fu¨hren in diesem Zusammenhang einer sta¨rkere Resistenz gegenu¨ber Gegenargumenten an (vgl.
[Andrews u. a. 1990], S. 29).
129
3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalita¨t, -bindung und -bindungspotential
cher ist der Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kundenloya-
lita¨t.
H8b: Je sta¨rker die Convenienceorientierung eines Konsumenten ausgepra¨gt ist, um so kleiner
ist sein Kundenbindungspotential.
H8c: Je sta¨rker die Convenienceorientierung eines Konsumenten ausgepra¨gt ist, um so sta¨rker
ist auch seine Kundenloyalita¨t.
Preissensibilita¨t: Zum Versta¨ndnis der Wirkung von Preissensibilita¨t im Zusammenhang mit
dem in dieser Arbeit betrachteten Modell ist ein Perspektivwechsel in die mikroo¨konomisch
gepra¨gte Sicht der polypolistischen Absatzkurve Gutenbergs hilfreich:756
Diese beinhaltet, unter den realita¨tsnahen Annahmen von Marktintransparenz und Pra¨feren-
zenbildung (letztere wird mit dem akquisitorischen Potential757 des jeweiligen Unternehmens
erkla¨rt), einen Kurvenabschnitt zwischen einem oberen und unteren Grenzpreis, auf dem der
Preis beliebig erho¨ht und gesenkt werden kann, ohne daß es zu einer Reaktion der Nachfrager
kommt (Anbieterwechsel).758
¨Ubertragen auf den einzelnen Konsumenten und auf die Verhaltensabsicht als unmittelba-
re Antezedenz tatsa¨chlichen Verhaltens kann Preissensibilita¨t als die Breite des reaktionsfreien
Raums verstanden werden. Entsprechend ist bei hoher Preissensibilita¨t die Wahrscheinlichkeit,
den reaktionsfreien Raum zu verlassen (und damit eine Wechselabsicht zu induzieren) gro¨ßer.
Somit ist ein negativer Zusammenhang zwischen Preissensibilita¨t und Kundenloyalita¨t zu er-
warten.
Bezu¨glich des moderierenden Effekts soll die ¨Uberlegung verfolgt werden, daß eine ho-
he Preissensibilita¨t auf eine insgesamt anspruchsvoll-kritische Charakterausrichtung hindeutet.
Diese wu¨rde geringere Toleranzzonen bei Vera¨nderungen in den Teilaspekten der Einstellung
zur Folge haben, woraus sich die Erwartung einer positiven Moderation durch die Preissensibi-
lita¨t ableiten la¨ßt.
Es ergeben sich daher folgende Teilhypothesen:
H9a: Je sta¨rker die Preissensibilita¨t eines Konsumenten ausgepra¨gt ist, um so sta¨rker ist auch
der Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kundenloyalita¨t.
H9b: Je sta¨rker die Preissensibilita¨t eines Konsumenten ausgepra¨gt ist, um so sta¨rker ist sein
Kundenbindungspotential.
H9c: Je sta¨rker die Preissensibilita¨t eines Konsumenten ausgepra¨gt ist, um so schwa¨cher ist sei-
ne Kundenloyalita¨t.
Neigung zum Variety-Seeking (OSL): Gema¨ß des Konzeptinhalts kann eine starke Neigung
756 vgl. [Gutenberg 1984], S. 245 ff.
757 vgl. [Gutenberg 1984], S. 243
758 vgl. [Wo¨he 1990], S. 671 ff.
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zum Variety-Seeking prinzipiell als
”
Sto¨rgro¨ße“ fu¨r den Zusammenhang zwischen den Teilkon-
strukten der Einstellung und Kundenloyalita¨t verstanden werden. Folglich ist zuna¨chst von einer
negativen Moderation des Zusammenhangs auszugehen.
Im Gegensatz zu der genannten ¨Uberlegung weisen die empirischen Ergebnisse Gierings
auf die Mo¨glichkeit einer positiven Moderation hin.759 Sachlogisch wa¨re eine positive Modera-
tion durchaus zu begru¨nden: Individuen mit hohem OSL ko¨nnen im Falle einer positiven Aus-
pra¨gung der Einstellungsteilkonstrukte durchaus eine starke Loyalita¨t aufweisen. Allerdings ist
dann auch damit zu rechnen, daß schon eine verha¨ltnisma¨ßig geringe negative Vera¨nderung der
Einstellung das Abwechslungsstreben wieder in den Vordergrund treten lassen und somit ein
besonders starkes Absinken der Loyalita¨t induzieren kann.760
Die beiden dargestellten Denkrichtungen lassen es empfehlenswert erscheinen, fu¨r die Nei-
gung zum Variety-Seeking einen klar gerichteten moderierenden Effekt auf den Zusammenhang
zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t zu erwarten, ohne jedoch eine Aussage bezu¨glich
dessen Richtung zu treffen.
Im Gegensatz zu den denkbaren Alternativen bei der Moderation ist fu¨r den direkten Effekt
unbedingt davon auszugehen, daß eine starke Neigung zum Variety-Seeking grundsa¨tzlich die
Wahrscheinlichkeit loyaler Verhaltensabsichten reduziert. Entsprechend ist hier mit einem ne-
gativen Erkla¨rungsbeitrag zu rechnen.
Somit ergeben sich die nachfolgenden Teilhypothesen:
H10a: Die Neigung eines Konsumenten zum Variety-Seeking u¨bt einen gerichteten Effekt auf
den Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kundenloyalita¨t aus.
H10b: Die Neigung eines Konsumenten zum Variety-Seeking u¨bt einen gerichteten Effekt auf
sein Kundenbindungspotential aus.
H10c: Je sta¨rker die Neigung eines Konsumenten zum Variety-Seeking ausgepra¨gt ist, um so
schwa¨cher ist seine Kundenloyalita¨t.
3.2.4.3 Kundentypologie: Moderierende Effekte der situativen Einflu¨sse
Bankengruppe der Hausbank: Betrachtet man die in Abschnitt 3.2.1.3 angefu¨hrten Aus-
pra¨gungsunterschiede fu¨r Kundenzufriedenheit und Image zwischen den Retail-Kunden ver-
schiedener Bankengruppen, so kann zumindest die Mo¨glichkeit in Betracht gezogen werden,
daß sie bei der Auspra¨gung der Kundenloyalita¨t und bei der Sta¨rke des Zusammenhangs zwi-
schen den Teilkonstrukten der Einstellung und Kundenloyalita¨t auch Unterschiede aufweisen
ko¨nnen.
759 Giering findet fu¨r den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und einem dreifaktoriellen Loyalita¨ts-
konstrukt (Wiederkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht) zwei nicht-signifikante und einen signifi-
kanten positiv moderierenden Effekt von Variety-Seeking (vgl. [Giering 2000], S. 176).
760 Verallgemeinerung der Argumentation Gierings von Kundenzufriedenheit auf Einstellung (vgl. [Giering 2000],
S. 178 f.).
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Es lassen sich jedoch keine Aussagen zur Auspra¨gung der Unterschiede treffen, entspre-
chend werden folgende Teilhypothesen formuliert:
H11a: Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete
Unterschiede beim Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kun-
denloyalita¨t.
H11b: Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete
Unterschiede bei der Auspra¨gung des Kundenbindungspotentials.
H11c: Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete
Unterschiede bei der Auspra¨gung der Kundenloyalita¨t.
Nutzung von Distributionswegen: Die in praktischen Beitra¨gen761 gea¨ußerte Erwartung, daß
die versta¨rkte Nutzung technischer Vertriebswege (insbesondere Online-Banking) zu einer Ent-
personalisierung der Kundenbeziehung und damit zu einer Abnahme der Kundenloyalita¨t fu¨hrt,
la¨ßt einen negativen direkten Effekt des Technisierungsgrads der Vertriebswegenutzung auf
Kundenloyalita¨t erwarten.
Daru¨ber hinaus lassen sich aus der soziodemographischen Verteilung der Internet-Nutzung
auch Schlu¨sse bezu¨glich des moderierenden Effekts des Technisierungsgrades der Vertriebswe-
genutzung ziehen. Die etwas plakative Charakterisierung des Internet-Nutzers in Deutschland
als
”
ma¨nnlich, jung und besserverdienend“762 besitzt nach wie vor tendenzielle Gu¨ltigkeit. So
stellt die Forschungsgruppe Wahlen mittels einer repra¨sentativen Umfrage fu¨r das dritte Quar-
tal 2004 eine ¨Uberrepra¨sentation ma¨nnlicher und ju¨ngerer Nutzer sowie ho¨herer Berufs- und
Bildungsgruppen fest.763 Entsprechend kann fu¨r intensive Nutzer technischer Vertriebswege ein
ho¨herer o¨konomischer Bildungsgrad angenommen werden, welcher die in Abschnitt 2.3.1.2 an-
gesprochene Informationsassymetrie zwischen Bank und Retail-Kunde vermindert. Somit soll-
ten die Teilkonstrukte der Einstellung beim Zustandekommen der Verhaltensabsicht gegenu¨ber
der Bank an Gewicht gewinnen.
Daher ergeben sich folgende Teilhypothesen:
H12a: Je ho¨her der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um
so sta¨rker ist der Zusammenhang zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und der Kun-
denloyalita¨t ausgepra¨gt.
H12b: Je ho¨her der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um
so sta¨rker ist sein Kundenbindungspotential ausgepra¨gt.
H12c: Je ho¨her der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um
so schwa¨cher ist seine Kundenloyalita¨t ausgepra¨gt.
761 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 3.2.1.3.
762 [Wings 1998], S. 39
763 vgl. http://www.forschungsgruppe.de/Ergebnisse/Internet-Strukturdaten/web III 04.pdf, Abruf am 19.01.2005
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3.2.4.4 Kundentypologie: Moderierende Effekte der soziodemographischen Merkmale
Alter: Mit zunehmenden Alter verfestigen sich Verhaltensweisen und Gewohnheiten, die Be-
reitschaft Neues aufzugreifen sinkt dagegen tendenziell. Entsprechend ist davon auszugehen,
daß die Kundenloyalita¨t mit zunehmendem Alter sta¨rker und der Zusammenhang zwischen den
Teilkonstrukten der Einstellung und Kundenloyalita¨t schwa¨cher wird. Somit werden folgende
Teilhypothesen aufgestellt:
H13a: Mit steigendem Alter schwa¨cht sich der Zusammenhang zwischen den Teilkonstrukten
der Einstellung und der Kundenloyalita¨t ab.
H13b: Mit steigendem Alter nimmt das Kundenbindungspotential ab.
H13c: Mit steigendem Alter nimmt die Kundenloyalita¨t zu.
Geschlecht: Vor dem Hintergrund der breiten Diskussion von geschlechtsspezifischen Unter-
schieden in psychologischen und sozialpsychologischen Beitra¨gen erscheint ein Unterschied
der Auspra¨gung von Kundenloyalita¨t und der Auspra¨gung der Erkla¨rungsbeitra¨ge der Einstel-
lungsteilkonstrukte denkbar. Entsprechend ergeben sich die folgenden Teilhypothesen:
H14a: Zwischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der
Sta¨rke des Zusammenhangs zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und Kundenloyalita¨t.
H14b: Zwischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der
Sta¨rke des Kundenbindungspotentials.
H14c: Zwischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der
Sta¨rke von Kundenloyalita¨t.
3.2.4.5 Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials
Entsprechend der Konzeptualisierung von Kundenbindungspotential soll nur ein moderierender
und kein direkter Effekt auf Kundenloyalita¨t erwartet werden. Diese Annahme bildet die nach-
folgende Hypothese ab:
H15: Je sta¨rker das Kundenbindungspotential ausgepra¨gt ist, um so sta¨rker ist auch der Zusam-
menhang zwischen den Einstellungsteilkonstrukten und Kundenloyalita¨t.
3.2.4.6 Zielgro¨ßen: Direkter Effekt von Kundenloyalita¨t auf Kundenbindung
Auf Basis der theoretischen Fundierung und des in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmens
wird zwischen Kundenloyalita¨t und Kundenbindung ein direkter positiver Effekt angenommen:
H16: Je sta¨rker die Kundenloyalita¨t des Konsumenten ausgepra¨gt ist, um so sta¨rker ist auch
seine Kundenbindung.
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3.2.4.7 Graphische Darstellung des Hypothesensystems
Abbildung 36: Graphische Darstellung des Hypothesensystems
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Kapitel 4
Ein Meßmodell fu¨r das Retail-Banking
und seine empirische ¨Uberpru¨fung
Im Verlauf dieses Kapitels wird zuna¨chst die Untersuchungsmethodik vorgestellt (Abschnitt
4.1). Daraufhin folgt die Ableitung des Meßmodells im Rahmen eines systematischen mehr-
stufigen Vorgehens (Abschnitt 4.2). Das so erhaltene getestete Meßmodell wird anhand einer
großen Stichprobe zur ¨Uberpru¨fung von Meß- und Strukturmodell sowie moderierenden Ef-
fekten herangezogen (Abschnitt 4.3). Schließlich erfolgt eine zusammenfassende Wertung der
gefundenen Ergebnisse (Abschnitt 4.4).
4.1 Untersuchungsmethodik
Die in diesem Abschnitt vorgestellte Untersuchungsmethodik muß dazu geeignet sein, folgende
Aufgaben zu bewa¨ltigen:
• Genese eines Strukturmodells,
• Ableitung eines Meßmodells,
• Empirische ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells (Meßmodell, Strukturmodell, moderierende
Effekte).
Als Grundlage dafu¨r soll ein strukturiertes Vorgehensmodell herangezogen werden. Das von
Spector vorgeschlagene Vorgehen stellt eine geeignete Grundlage fu¨r dessen Ableitung dar (Ab-
bildung 37):764
Den Ausgangspunkt bildet der Schritt
”
define construct“, in dem das zu messende Konstrukt
pra¨zise zu konzeptualisieren ist.765 In diesem Zusammenhang muß auch u¨berpru¨ft werden, ob
764 vgl. [Spector 1992], S. 7 ff.
765 Hier kommt ein induktiver Ansatz zum Ausdruck: Die auf einer soliden theoretischen Basis entstandenen Meß-
modelle werden einer konfirmatorischen ¨Uberpru¨fung unterzogen (den Gegensatz hierzu stellt ein deduktiv-
exploratisches Vorgehen dar, bei dem Strukturen und Zusammenha¨nge in unstrukturiert erhobenen Daten ge-
sucht werden).
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das betrachtete Konstrukt in mehrere Teilkonstrukte bzw. Dimensionen zerfa¨llt.
Darauf aufbauend werden im Schritt
”
design scale“ die Items entworfen. Dazu geho¨rt nicht
nur ihre Formulierung, sondern auch die Festlegung der Skalierung und ggf. der Einbezug
erga¨nzender Anweisungen fu¨r die Teilnehmer der Befragung.
Die Items werden im Rahmen des Schritts
”
pilot test“ einer kleinen Anzahl von Auskunfts-
personen vorgelegt. Anhand der Ru¨ckmeldung findet ggf. eine ¨Uberarbeitung statt.
Das nun qualitativ getestete Meßmodell durchla¨uft daraufhin den Schritt
”
administration and
item analysis“: Dabei wird es anhand einer kleineren Stichprobe auf seine Reliabilita¨t u¨berpru¨ft,
ungeeignete Items werden eliminiert.
Der abschließende Schritt
”
validate and norm“ befaßt sich schließlich mit der Validierung766
und Normierung767 des Meßmodells.
Abbildung 37: Vorgehensmodell von Spector768
Das von Spector vorgeschlagene Vorgehen stellt speziell auf die Entwicklung reliabler und va-
lider sozialwissenschaftlicher Ratingskalen ab. Daher sind fu¨r die Zwecke dieser Arbeit ange-
sichts der zu Beginn dieses Abschnitts formulierten Aufgaben bestimmte Anpassungen vorzu-
nehmen. Ein modifiziertes Vorgehensmodell (Abbildung 38) findet daher Anwendung.
Genese eines Strukturmodells: Zuna¨chst umfassen die Kapitel 2 und 3 eine Bestandsaufnah-
me der bestehenden Forschung und eine Darstellung der Retail-Banking-Marktspezifik. Auf
dieser Basis werden theoretische Voru¨berlegungen angestellt. Diese dienen zur Konzeptualisie-
rung der Konstrukte (
”
define construct“) und zur Formulierung des Hypothesensystems.
Ableitung eines Meßmodells: Die konzeptualisierten Konstrukte werden unter Beru¨cksichti-
gung von in der Literatur recherchierten Meßmodellen vergleichbarer Konzepte operationali-
siert (
”
design scale“). Ausgewa¨hlte Konstrukte werden daraufhin anhand von Gruppendiskus-
sionen einem Pilottest unterzogen (
”
pilot test“). Den Abschluß dieses Aufgabenbereiches bilden
Pretest-Befragungen, bei denen die Reliabilita¨t der Konstrukte des Meßmodells anhand einer
766 Zum Problemkreis der Validita¨t soll an dieser Stelle auf Abschnitt 4.1.2.2 verwiesen werden.
767 Normierung bezeichnet die Bestimmung der Verteilungscharakteristika von Skalenwerten in einer Grundge-
samtheit bzw. mehreren Grundgesamtheiten (vgl. [Spector 1992], S. 67).
768 [Spector 1992], S. 8
136
4.1 Untersuchungsmethodik
kleineren Stichprobe u¨berpru¨ft wird (
”
administration and item analysis“). Im Falle einer nicht
befriedigenden Reliabilita¨t wird die Operationalisierung u¨berpru¨ft und angepaßt.
Abbildung 38: Abgeleitetes eigenes Vorgehensmodell
Empirische ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells: Hier wird zuna¨chst in einer Befragung eine
gro¨ßere Stichprobe erhoben. Im Rahmen der Stichprobenaufbereitung wird mit Hilfe geeig-
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neter Kriterien eine Fallauswahl getroffen. Nachfolgend findet eine ¨Uberpru¨fung des Meßmo-
dells statt (hierbei werden mit der ¨Uberpru¨fung von Diskriminanz- und Konvergenzvalidita¨t
auch Teilaspekte von Spectors
”
validate and norm“ abgebildet). Anschließend werden die im
Hypothesensystem abgebildeten Kausalbeziehungen769 und deren Moderatoren zwischen den
Teilkonstrukten der Einstellung und den Dimensionen der Kundenloyalita¨t gepru¨ft. Schließlich,
falls mehrere gerichtete und signifikante moderierende Effekte gefunden werden, wird aus die-
sen ein Indexwert fu¨r das Kundenbindungspotential formuliert und dessen moderierender Effekt
u¨berpru¨ft.
In den folgenden Abschnitten wird nun die Methodik der hier kurz skizzierten Schritte ge-
nauer dargestellt.
4.1.1 Ableitung eines Meßmodells: Einstellung, Kundentypologie und
Kundenloyalita¨t
Operationalisierung der Konstrukte: Auf der Basis einer grundsa¨tzlichen Festlegung von
Markt- und Zielgruppenspezifik werden die Konstrukte unter Beru¨cksichtigung von in der Lite-
ratur recherchierten Meßmodellen vergleichbarer Konzepte operationalisiert. Dabei reicht das
Spektrum von vo¨llig eigensta¨ndigen Operationalisierungen bis hin zur vollsta¨ndigen ¨Uber-
nahme von Meßinstrumenten. Die Skalierungen der Meßinstrumente werden mit dem Ziel
gro¨ßtmo¨glicher Standardisierung festgelegt: Als Standardskala kommt eine siebenstufige Ra-
tingskala zum Einsatz, die von +3 (
”
stimme vollkommen zu“) u¨ber 0 (
”
weiß nicht“) bis -3
(
”
stimme u¨berhaupt nicht zu“) reicht.
Pilottest: Konstruktoperationalisierungen mit hohen Anteilen an eigengenerierten Items (der
sich aus einem Mangel an geeigneten, in vorangegangenen Untersuchungen getesteten Meßin-
strumentarien ergibt) werden einem Pilottest unterzogen. Die hierzu angewandte Methode ist
die Gruppendiskussion.770 Im Rahmen der Gruppendiskussionen werden sowohl die Dimen-
sionalisierung der Konstrukte als auch die Eindeutigkeit und Versta¨ndlichkeit der vorliegenden
Operationalisierungen u¨berpru¨ft.
Pretest-Befragung: Die Form der Online-Umfrage im Internet auf Basis von HTML-Formu-
laren771 wird als Erhebungsmethode fu¨r die Pretest-Befragungen gewa¨hlt. Wesentliche Vorteile
dieser Methode im Vergleich zu einem herko¨mmlichen Fragebogen aus Papier sind die bequeme
Handhabung durch den Befragten (kein Aufwand fu¨r die ¨Ubermittlung des ausgefu¨llten Frage-
769 Auf eine ¨Uberpru¨fung von H16 (Effekt der Kundenloyalita¨t auf Kundenbindung) wird verzichtet, da zum Zeit-
punkt der Befragung vorhandene Verhaltensabsichten (Kundenloyalita¨t) ihre verhaltensseitige Entsprechung
(Kundenbindung) erst im Zeitraum nach der Befragung finden ko¨nnen. Somit mu¨ßten mit den gleichen Teil-
nehmern eine oder mehrere Nachbefragungen durchgefu¨hrt werden (i.S. eines Panels), was den Rahmen der
vorliegenden Arbeit weit sprengen wu¨rde.
770 vgl. [Dammer und Szymkowiak 1998], S. 15 ff.; [Kepper 1996], S. 63 ff. und [Eusterbrock 1999], S. 215 ff.
771 Durch Einsatz von CSS (cascading style sheets) wird ein einheitliches, von der Clientausstattung weitgehend
unabha¨ngiges Erscheinungsbild erreicht. Zur Maximierung der Kompatibilita¨t erfolgt der Verzicht auf Java-
script.
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bogens) und der Entfall der Verdatung, welche fehleranfa¨llig und (insbesondere bei gro¨ßeren
Stichproben) sehr aufwendig ist. Als Nachteil ist die hohe Anforderung an die Online-Affinita¨t
der Zielgruppe zu nennen, die Methode eignet sich daher nicht fu¨r alle denkbaren Zielgruppen.
Fu¨r die Zwecke der Pretest-Befragungen werden Stichprobengro¨ßen zwischen 50 und 100 Teil-
nehmern angestrebt. Die Auswertung erfolgt mit Hinblick auf die Sicherstellung der Reliabilita¨t
durch die Berechnung von Cronbachs Alpha772 fu¨r die einzelnen Konstrukte. Dabei sollte das
Alpha Werte= 0,7 erreichen.773 Erreicht ein Konstruktmeßmodell diesen Wert nicht, so sind die
Items mit der jeweils niedrigsten Item-Total-Korrelation zu eliminieren bis dieser Wert erreicht
ist.774 Sollte dennoch kein reliables Meßmodell erreicht werden, so ist die Operationalisierung
anzupassen und erneut in einer Pretest-Befragung zu u¨berpru¨fen.
4.1.2 ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells: Hypothesenpru¨fung
4.1.2.1 Befragungsdurchfu¨hrung und Stichprobenbereinigung
Auch die Befragung fu¨r die ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells wird als Online-Umfrage im
Internet auf Basis von HTML-Formularen durchgefu¨hrt. Um sinnvoll angewendet werden zu
ko¨nnen, beno¨tigen die Verfahren zur Untersuchung von moderierenden Effekten775 eine relativ
große Stichprobe. Deshalb wird eine Stichprobengro¨ße von mindestens 500 Teilnehmern ange-
strebt.
Es ist bekannt, daß nicht alle Teilnehmer einer Befragung die notwendige Sorgfalt bei der
Beantwortung der Fragen aufbringen. Dies kann sich im speziellen Fall in unvollsta¨ndigen bzw.
inkonsistenten Antworten a¨ußern. Da die Qualita¨t der Stichprobe durch den Verbleib solcher
Fa¨lle zweifelsohne beeintra¨chtigt wird, sind geeignete Maßnahmen zu treffen, um fu¨r die be-
reinigte Stichprobe nur geeignete Fa¨lle auszuwa¨hlen. Die fu¨r die Zwecke dieser Arbeit aus-
gewerteten Beitra¨ge bieten hierfu¨r kein systematisches Verfahren an. Daher kommt eine ein-
fache selbstentwickelte Heuristik fu¨r die Selektion geeigneter Fa¨lle zum Einsatz, anhand de-
rer fu¨r jeden Fall drei verschiedene Kriterien berechnet werden. Zur Berechnung dieser Krite-
rien kommt das statistische Programmpaket SPSS 9.0 fu¨r Windows zum Einsatz, daher werden
die angewandten Berechnungsvorschriften zur Verdeutlichung in schematisierter Notation der
Compute-Funktion von SPSS wiedergegeben:
Konsistenzkriterium: Es werden fu¨r das Konsistenzkriterium Itempaare identifiziert, bei de-
nen das eine Item die exakte Negation des anderen darstellt. Damit die Beantwortung beider
772 vgl. [Cronbach 1951], S. 299
773 Damit wird der von Nunnally geforderte (vgl. [Nunnally 1978], S. 245) und in der Forschung breit akzeptierte
Schwellenwert (vgl. z.B. [Giering 2000], S. 77 und [Spector 1992], S. 32) u¨bernommen. Vor dem Hintergrund
der positiven Korrelation zwischen der Itemanzahl und dem dadurch erreichten Alpha stellt Ohlweins Vor-
schlag, in Abha¨ngigkeit von der Itemanzahl verschiedene Schwellenwerte anzusetzen, (vgl. [Ohlwein 1999],
S. 224) eine interessante ¨Uberlegung dar.
774 vgl. [Churchill 1979], S. 68
775 Zum Einsatz kommt hier die Mehrgruppenkausalanalyse in Verbindung mit dem χ2-Differenztest, siehe dazu
Abschnitt 4.1.2.4.
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Items als konsistent zu betrachten ist, du¨rfen sich die Antworten im jeweiligen Fall nicht auf
der gleichen Seite der Ratingskala befinden.776 Folgende Pru¨fvorschrift wird in SPSS angewandt
(negitem und positem stehen dabei fu¨r die Namen des Items):
((positem >= 0 | MISSING(positem)) & (negitem <= 0 | MISSING(negitem)))
|
((positem <= 0 | MISSING(positem)) & (negitem >= 0 | MISSING(negitem)))
Die logischen Ergebnisse der Konsistenzpru¨fungen (
”
wahr“ = 1,
”
falsch“ = 0) ergeben summiert
den Wert fu¨r das Konsistenzkriterium.
Konstruktbasiertes Vollsta¨ndigkeitskriterium: Hier wird die Vollsta¨ndigkeit der Antwor-
ten auf Konstruktebene gewertet. In Abha¨ngigkeit von der Itemanzahl werden unterschiedlich
strenge Kriterien in bezug auf die Vollsta¨ndigkeit angesetzt: Bei Konstrukten bis einschließlich
sieben Items wird gefordert, daß alle Items beantwortet sind, fu¨r Konstrukte mit mindestens
acht Items darf maximal eines unbeantwortet bleiben. Weiterhin ist leicht ersichtlich, daß es
fu¨r ein Konstrukt mit ein oder zwei Items wesentlich schwerer wiegt, wenn die oben genann-
te Forderung nicht erfu¨llt ist, als bei einem Konstrukt mit fu¨nf oder sechs Items. So erhalten
Konstrukte mit ein oder zwei Items einen Multiplikator, um dort auftretende Versto¨ße gegen die
Vollsta¨ndigkeitsanforderung ho¨her zu gewichten. Es ergeben sich damit, in Abha¨ngigkeit von
der Itemanzahl, folgende Berechnungsvorschriften in SPSS (item 1, item 2 und item n dienen
als Stellvertreter fu¨r die tatsa¨chlichen Items):
Fu¨r Konstrukte mit einem Item:
3 * (NMISS(item 1) = 0)
Fu¨r Konstrukte mit zwei Items:
2 * (NMISS(item 1,item 2) = 0)
Fu¨r Konstrukte mit drei bis sieben Items:
NMISS(item 1,...,item n) = 0
Fu¨r Konstrukte ab acht Items:
NMISS(item 1,...,item n) <= 1
Die Summe der Ergebnisse der Vollsta¨ndigkeitspru¨fungen auf Konstruktebene ergibt den Wert
fu¨r das konstruktbasierte Vollsta¨ndigkeitskriterium.
Globales Vollsta¨ndigkeitskriterium: Dieses Kriterium verfolgt das Ziel, Fa¨lle mit gro¨ßeren
zusammenha¨ngenden Beantwortungslu¨cken zu ermitteln (diese schneiden nicht notwendiger-
weise anhand der beiden oben genannten Kriterien schlecht ab). Um das zu erreichen, wird die
Anzahl der beantworteten Items u¨ber den gesamten Befragungsfall gebildet. Die zugeho¨rige
Berechnungsvorschrift in SPSS lautet (n steht hier fu¨r die Gesamtzahl der Items):
n - NMISS(item 1,...,item n)
776 Zur Standardskalierung der Items in der Befragung siehe Abschnitt 4.1.1.
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4.1.2.2 ¨Uberpru¨fung des Meßmodells
Zur ¨Uberpru¨fung des Meßmodells werden, ebenso wie zur ¨Uberpru¨fung des Strukturmodells
und der moderierenden Effekte, Strukturgleichungsmodelle herangezogen.777
Auswahl der Analysesoftware: Fu¨r die Arbeit mit Strukturgleichungsmodellen stehen inzwi-
schen eine ganze Reihe verschiedener Softwarepakete zur Verfu¨gung.778 Von diesen finden LIS-
REL von Jo¨reskog und So¨rbom sowie EQS von Bentler die breiteste Verwendung in der Marke-
tingforschung.779 Brauchbare Hinweise bezu¨glich der Vor- und Nachteile beider Softwarepakete
finden sich in der ausgewerteten Literatur kaum.780 Daher wird, vor dem Hintergrund der am
betreuenden Lehrstuhl vorhandenen LISREL-Lizenz und -Kompetenz, LISREL 8.30 fu¨r Win-
dows zur Durchfu¨hrung der oben genannten Auswertungen herangezogen.
Auswahl des Verfahrens zur Modellscha¨tzung: LISREL bietet zur Modellscha¨tzung fu¨nf
verschiedene Verfahren an, von denen das Maximum-Likelihood-Verfahren das mit Abstand
gebra¨uchlichste ist.781 Die Maximum-Likelihood-Modellscha¨tzung setzt prinzipiell eine Multi-
Normalverteilung der beobachteten Variablen voraus,782 allerdings ist sie gegenu¨ber der Verlet-
zung dieser Annahme recht robust.783 Da sie bei großem Stichprobenumfang und der Verwen-
dung einer Kovarianzenmatrix als Eingangsmatrix die zuverla¨ssigsten Scha¨tzungen liefert,784
gibt es keinen Grund, ein anderes Scha¨tzverfahren zu wa¨hlen.
Konfirmatorische Faktorenanalyse: Fu¨r die ¨Uberpru¨fung des Meßmodells kommt die konfir-
matorische Faktorenanalyse zum Einsatz. Bei dieser Methode wird fu¨r die beobachtbaren Va-
riablen eine Menge von zugrundeliegenden latenten Faktoren im Vorfeld spezifiziert (basierend
auf theoretischen ¨Uberlegungen).785 Abbildung 39 zeigt eine Schematisierung der konfirmato-
rischen Faktorenanalyse in LISREL-Notation.
Hierbei stehen xi fu¨r die beobachtbaren Indikatorvariablen, δi fu¨r die zugeho¨rigen Meßfeh-
ler, ξj fu¨r die latenten Variablen, φjj fu¨r die Korrelationen zwischen den latenten Variablen und
λij fu¨r die Faktorladungen.786
Die Anpassung von konfirmatorischen Faktormodellen kann anhand von globalen und loka-
777 Fu¨r eine grundlegende Einfu¨hrung in Strukturgleichungsmodelle siehe [Hair u. a. 1995], S. 622 ff. und [Hoy-
le 1995], S. 1 ff.
778 vgl. [Fritz 1992], S. 115; [Hair u. a. 1995], S. 637; [Ohlwein 1999], S. 222 f. und [Peter 1999], S. 135
779 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 162 und [Ohlwein 1999], S. 222
780 In der noch halbwegs aktuellen Literatur findet sich lediglich ein Beitrag von Byrne, in dem bestimmte An-
wendungsfa¨lle von Strukturgleichungsmodellen parallel in EQS 4 und LISREL 8 getestet werden (vgl. [Byr-
ne 1995], S. 138 ff.). Des weiteren konnte noch ein Beitrag von Homburg und Su¨tterlin aus dem Jahr 1990
recherchiert werden, welcher die damals aktuellen Großrechnerversionen EQS 2.0 und LISREL VI vergleicht
(vgl. [Homburg und Su¨tterlin 1990], S. 181 ff.). Beide Beitra¨ge sind aufgrund ihres Alters und der inzwischen
eingetretenen Weiterentwicklung von EQS und LISREL kaum noch dazu geeignet, eine fundierte Entschei-
dungshilfe zu bieten.
781 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 450 f.
782 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 491
783 vgl. [Bagozzi 1980], S. 103
784 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 493
785 vgl. [Bollen 1989b], S. 228; [Homburg und Giering 1996], S. 9 und [Walsh 2002], S. 215
786 vgl. [Walsh 2002], S. 210
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len Gu¨temaßen sowie der Validita¨t beurteilt werden. Nachfolgend wird eine Auswahl der dazu
notwendigen Kriterien getroffen, und es werden die jeweiligen Anspruchsniveaus festgelegt.
Abbildung 39: Schematische Darstellung der konfirmatorischen Faktorenanalyse787
Globale Gu¨temaße: Die globalen Gu¨temaße beurteilen die Anpassung des Gesamtmodells an
die vorliegenden Daten. Die (bisweilen unu¨bersichtliche) Vielzahl der unterschiedlichen glo-
balen Fitindizes hat seine Berechtigung: Generell ist festzustellen, daß es kein universelles
globales Gu¨temaß gibt. Die verschiedenen Fitindizes messen jeweils bestimmte Aspekte der
Modellanpassung.788 Daher lohnt eine Kategorisierung der globalen Fitwerte, um zu einer sinn-
vollen Auswahl zu gelangen. Diese sollte zum einen die verschiedenen Kategorien der Gu¨tema-
ße abdecken (zwecks umfassender Beurteilung der globalen Modellanpassung), zum anderen
auch die in der Literatur besonders ha¨ufig anzutreffenden Fitwerte umfassen, um dem kundigen
Leser einen schnellen Zugang zu der Fitbeurteilung zu ermo¨glichen. Eine Reihe von Autoren
macht zur Kategorisierung der globalen Gu¨temaße Vorschla¨ge,789 fu¨r diese Arbeit soll der Vor-
schlag von Homburg und Baumgartner Anwendung finden (inferenzstatistisch, deskriptiv ohne
bzw. mit Beru¨cksichtigung der Freiheitsgrade, inkrementell ohne bzw. mit Beru¨cksichtigung
der Freiheitsgrade):
Aus der Klasse der inferenzstatistischen Gu¨temaße wird der RMSEA (root mean square er-
ror of approximation) beru¨cksichtigt.790 Werte von kleiner oder gleich 0,08 weisen auf eine ak-
zeptable Anpassung des betrachteten Modells hin.791 Auf die besonders in englischsprachigen
787 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 479
788 vgl. [Bollen 1989a], S. 314 f. und [Homburg und Baumgartner 1995], S. 162
789 vgl. [Hair u. a. 1995], S. 640 f.; [Hu und Bentler 1995], S. 82; [Homburg und Baumgartner 1995], S. 165 ff.
und [Giering 2000], S. 81 ff.
790 vgl. [Steiger 1990], S. 177 (dort als RMS bezeichnet)
791 vgl. [Browne und Cudeck 1993], S. 144 und [Hair u. a. 1995], S. 685
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Vero¨ffentlichungen sehr verbreitete Anwendung der χ2-Teststatistik als globales Gu¨temaß wird
an dieser Stelle bewußt verzichtet, da hier zwei prinzipielle Probleme existieren: Zum einen ist
ein absoluter χ2-Wert fu¨r sich genommen nicht interpretierbar, da Modelle mit einer ho¨heren
Anzahl von Freiheitsgraden auch tendenziell ho¨here χ2-Werte aufweisen.792 Zum anderen ist
der χ2-Wert abha¨ngig von der Gro¨ße der Stichprobe,793 was ihn fu¨r gro¨ßere Stichprobenumfa¨n-
ge ungeeignet erscheinen la¨ßt.794 Der zur Interpretation von χ2-Werten oft angewandte LR-Test
(likelihood ratio) teilt dieses Problem.795
Die zweite Kategorie stellen deskriptive Gu¨temaße ohne Beru¨cksichtigung der Freiheitsgra-
de dar: Aus dieser werden in dieser Arbeit der GFI796 (goodness-of-fit index) und der RMR797
(root mean residual) herangezogen. Fu¨r den GFI ist bei Werten gro¨ßer oder gleich 0,9798 von ei-
ner akzeptablen Modellanpassung auszugehen.799 Beim RMR ist, angesichts der Tatsache, daß
fu¨r die Modellscha¨tzung in der vorliegenden Arbeit jeweils auf Basis der Kovarianzmatrix er-
folgt, zu beachten, daß er fu¨r diesen Fall nicht normiert ist.800 Daher wird zur Gu¨tebeurteilung
der normierte RMR herangezogen, den LISREL ebenfalls berechnet.801 Bei Werten von kleiner
oder gleich 0,1 weist der normierte RMR auf einen angemessenen Modellfit hin.802
Aus der Gruppe der deskriptiven Gu¨temaße mit Beru¨cksichtigung der Freiheitsgrade werden
der AGFI803 (adjusted goodness-of-fit index) und der Quotient χ2/df804 beru¨cksichtigt. Fu¨r den
AGFI werden Werte gro¨ßer oder gleich 0,9 gefordert,805 beim Quotienten χ2/df ist die Literatur-
lage ho¨chst uneinheitlich:806 Fu¨r die Zwecke dieser Arbeit werden, angesichts der angestrebten
gro¨ßeren Stichprobe, fu¨r χ2/df Werte kleiner oder gleich 5 gefordert.807
Die Gruppe der inkrementellen Gu¨temaße zerfa¨llt in Gu¨temaße ohne und mit Beru¨cksich-
tigung der Freiheitsgrade:808 Aus ihr werden der NFI809 (normed fit index, keine Beru¨cksichti-
792 Jo¨reskog und So¨rbom schlagen deshalb vor, den Quotienten χ2/df als deskriptives Anpassungsmaß zu verwen-
den (vgl. [Jo¨reskog und So¨rbom 1982], S. 408).
793 vgl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 77 f.; [Faulbaum 1983], S. 34; [Baumgartner und Homburg 1996], S. 149 und
[Bentler und Bonett 1980], S. 591
794 Hair u. a. empfehlen die Anwendung der χ2-Teststatistik nur fu¨r Stichproben zwischen 100 und 200 Fa¨llen
(vgl. [Hair u. a. 1995], S. 683 f.).
795 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 482 f.
796 vgl. [Jo¨reskog und So¨rbom 1982], S. 408
797 vgl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 79 und [Balderjahn 1986], S. 111 f.
798 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 167; [Fritz 1992], S. 126 und [Giering 2000], S. 83
799 Faulbaum fordert fu¨r
”
sehr einfache Modelle“ einen GFI besser als 0,95 (vgl. [Faulbaum 1983], S. 36). Er la¨ßt
allerdings offen, welche Eigenschaften einfache Modelle kennzeichnen.
800 vgl. [Hair u. a. 1995], S.684 f.
801 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 167
802 vgl. [Fritz 1992], S. 126 und [Bagozzi und Yi 1988], S. 79
803 vgl. [Bollen 1989b], S. 276 f.
804 vgl. [Jo¨reskog und So¨rbom 1982], S. 408 und [Browne und Cudeck 1993], S. 145
805 vgl. [Homburg und Giering 1996], S. 13; [Bagozzi und Yi 1988], S. 82 und [Hair u. a. 1995], S. 686
806 Die geforderten Wertebereiche reichen von 5 1 (vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 466) bis 5 10 (vgl. [Hilde-
brandt 1983], S. 105), wobei (im Widerspruch zu Backhaus u. a.) sowohl Hair u. a. als auch Hildebrandt Werte
< 1 als u¨berangepaßt ansehen und ablehnen (vgl. [Hair u. a. 1995], S. 687 und [Hildebrandt 1983], S. 105)!
807 vgl. [Giering 2000], S. 89 und [Balderjahn 1986], S. 109
808 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 165
809 vgl. [Bentler und Bonett 1980], S. 599
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gung der Anzahl der Freiheitsgrade) und der CFI810 (comparative fit index, beru¨cksichtigt die
Anzahl der Freiheitsgrade) herangezogen. Fu¨r beide Indizes werden Werte gro¨ßer oder gleich
0,9 gefordert.811
Abschließend sollen (der Vollsta¨ndigkeit halber) auch die außerhalb der Klassifikation von
Homburg und Baumgartner stehenden Gu¨temaße zur Beurteilung der Modellanpassung unter
Beru¨cksichtigung der Modellkomplexita¨t genannt werden: Darunter fallen u. a. der PGFI (par-
simony goodness-of-fit index), der PNFI (parsimony normed fit index) und das AIC (Akaike
information criterion).812 Es existieren keine empfohlenen Anspruchsniveaus fu¨r diese Indizes,
vielmehr dienen sie zum Vergleich verschiedener Modelle, wobei das jeweils einfachere vorge-
zogen wird.813 Damit ist ihre Bedeutung prima¨r beim exploratorischen Vergleich von Faktoren-
bzw. Pfadmodellen zu sehen. Eine Anwendung in dieser Arbeit eru¨brigt sich (angesichts ihres
konfirmatorischen Ansatzes).
Lokale Gu¨temaße: Prinzipiell ko¨nnen lokale Gu¨temaße unterteilt werden in solche, die sich
auf das Meßmodell beziehen und in solche, die das Strukturmodell werten (auf letztere wird aus
systematischen Gru¨nden im Abschnitt 4.1.2.3 eingegangen).814 Unter ersteren sind insbesonde-
re die Indikatorreliabilita¨t (IR) und die durchschnittlich erfaßte Varianz (DEV) zu nennen.815
Beide ko¨nnen (a¨hnlich wie Cronbachs Alpha und die Item-Total-Korrelation) zur Beurteilung
der Reliabilita¨t von Konstruktmessungen angewandt werden.816 Indikatorreliabilita¨ten gro¨ßer
oder gleich 0,4 und Werte fu¨r die durchschnittlich erfaßte Varianz gro¨ßer oder gleich 0,5 weisen
auf eine gute Reliabilita¨t der Konstruktmessung hin.817 Weiterhin wird auch an dieser Stelle
Cronbachs Alpha herangezogen, analog zu Abschnitt 4.1.1 werden Werte gro¨ßer oder gleich
0,7 angestrebt.
Validita¨t: Seit den fru¨hen fu¨nfziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts erfa¨hrt die Frage der
Validita¨t von Konstruktmessungen zunehmende Aufmerksamkeit.818 Der Beginn einer zuneh-
menden Bescha¨ftigung mit der Konstruktvalidita¨t in der Marketingforschung la¨ßt sich in den
siebziger Jahren erkennen.819 Peter identifiziert im Zusammenhang mit empirischer Marketing-
forschung drei relevante Dimensionen der Validita¨t: Nomologische Validita¨t, Konvergenzvali-
dita¨t und Diskriminanzvalidita¨t.820
Nomologische Validita¨t beschreibt den Grad des theoriekonformen Verhaltens, den ein Kon-
strukt in seinen Beziehungen zu verwandten Konstrukten an den Tag legt.821 Trotz aller Berech-
810 vgl. [Bentler 1990], S. 241
811 vgl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 78; [Giering 2000], S. 89 und [Homburg und Baumgartner 1995], S. 168
812 vgl. [Hair u. a. 1995], S. 686 ff.
813 Dieses Entscheidungprinzip leitet sich von Ockhams Rasiermesser (vgl. [Maurer 1978], S. 427 ff.) ab: Demnach
ist
”
die einfachere Erkla¨rung der komplizierteren vorzuziehen“ ([Flasch 1994], S. 457).
814 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 170
815 vgl. [Fornell und Larcker 1981], S. 45 f. und [Bagozzi 1982], S. 156
816 Fritz sieht die DEV als Verallgemeinerung von Cronbachs Alpha an (vgl. [Fritz 1992], S. 133).
817 vgl. [Walsh u. a. 2001], S. 79 und [Fritz 1992], S. 140
818 vgl. [Cronbach und Meehl 1955], S. 281 ff.
819 vgl. [Jacoby 1978], S. 87
820 vgl. [Peter 1999], S. 146 ff.
821 vgl. [Homburg und Giering 1996], S. 7 f.
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tigung dieses Validita¨tskonzepts ist die Anwendung praktisch oft problembehaftet, da abgesi-
cherte Theorien u¨ber das kausale Umfeld von Konstrukten in der Marketingforschung meist
nicht existieren.822 In der vorliegenden Arbeit kann die noch folgende ¨Uberpru¨fung der Modell-
hypothesen aus Abschnitt 3.2.4 als Test der nomologischen Validita¨t verstanden werden.
Konvergenzvalidita¨t bezeichnet die Sta¨rke der Korrelation zwischen den Items, welche ein
Konstrukt messen.823 Als Kriterium hierfu¨r soll in dieser Arbeit der t-Wert der Faktorladung
herangezogen werden. Dieser sollte den Wert von 1,645824 nicht unterschreiten.825
Gu¨temaß Anspruchsniveau
Globale Anpassungsgu¨te:
RMSEA ≤ 0,08
RMR ≤ 0,1
GFI ≥ 0,9
AGFI ≥ 0,9
χ2 / df ≤ 5
NFI ≥ 0,9
CFI ≥ 0,9
Lokale Anpassungsgu¨te:
Indikatorreliabilita¨t (IR) ≥ 0,4
Durchschnittliche erfaßte Varianz (DEV) ≥ 0,5
Cronbachs Alpha (α) ≥ 0,7
Konvergenz- und Diskriminanzvalidita¨t:
t-Wert der Faktorladung ≥ 1,645
χ2
-Differenztest (∆χ2) ≥ 3,841
Tabelle 5: Anspruchsniveaus fu¨r die Anpassungsgu¨te bei der konfirmatorischen
Faktorenanalyse
Diskriminanzvalidita¨t beschreibt das Ausmaß, in dem sich ein gegebenes Konstrukt von den
gleichzeitig gemessenen weiteren Konstrukten unterscheidet.826 Die marketingwissenschaftli-
che Forschungspraxis sieht Diskriminanzvalidita¨t dann als gegeben an, wenn die Korrelation
zwischen zwei Konstrukten signifikant kleiner als 1 ist.827 Dieser Sachverhalt la¨ßt sich mit-
tels χ2-Differenztest828 zwischen einem unrestringierten Faktorenmodell und einem Modell,
822 vgl. [Homburg 1995], S. 67
823 vgl. [Spector 1992], S. 50
824 Dieser Wert entspricht bei einseitigem Test tdf=∞;5% (vgl. [Go¨hler und Ralle 1990], S. 117).
825 vgl. [Giering 2000], S. 89
826 vgl. [Peter 1999], S. 147
827 vgl. [Fritz 1992], S. 137
828 Zum χ2-Differenztest und seinen Anwendungsmo¨glichkeiten vgl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 78 ff.; [Bentler
und Bonett 1980], S. 593 ff.; [Hoyle und Panter 1995], S. 169; [Hair u. a. 1995], S. 644 und [Bollen 1989b], S.
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bei dem die Korrelation von zwei Faktoren gleich 1 gesetzt ist, u¨berpru¨fen.829 Hierbei soll-
te sich die Modellanpassung signifikant verschlechtern, d.h. eine χ2-Differenz von mindestens
3,841830 erreicht werden.831
Zusammenfassung der Anspruchniveaus: Abschließend werden in Tabelle 5 die in den vo-
rangegangenen Absa¨tzen formulierten Anspruchsniveaus fu¨r die konfirmatorische Faktorenana-
lyse zur ¨Uberpru¨fung des Meßmodells zusammengefaßt.
4.1.2.3 ¨Uberpru¨fung des Strukturmodells
Konfirmatorische Pfadanalyse: Fu¨r die ¨Uberpru¨fung des Strukturmodells kommt die konfir-
matorische Pfadanalyse zum Einsatz. Diese za¨hlt ebenfalls zu den Strukturgleichungsmodellen.
Im Unterschied zu der konfirmatorischen Faktorenanalyse existiert eine Unterscheidung zwi-
schen latenten exogenen (ξj) und latenten endogenen Variablen (ηk) sowie deren zugeho¨rigen
Indikatoren (exogen: xi, endogen: yl) und Residualgro¨ßen (zu xi: δi, zu ηk: ζk und zu yl: εl).832
Weiterhin ko¨nnen im Strukturmodell spezifizierte kausale Beziehungen (Pfadkoeffizienten) so-
wohl zwischen den latenten exogenen und endogenen Variablen (γkj) als auch zwischen den
latenten endogenen Variablen (βkk) existieren.833 Eine schematische Darstellung der Zusam-
menha¨nge im konfirmatorischen Pfadmodell zeigt Abbildung 40.
Globale Gu¨temaße: Zur Bewertung der globalen Modellanpassung werden die von der kon-
firmatorischen Faktorenanalyse bekannten Gu¨temaße herangezogen, es gelten ebenso die aus
Tabelle 5 bekannten Anspruchsniveaus.
Lokale Gu¨temaße: Die lokalen Gu¨temaße zur Beurteilung der Teilstrukturen des Meßmodells
werden bereits bei der ¨Uberpru¨fung desselben betrachtet, eine erneute Betrachtung im Rahmen
der ¨Uberpru¨fung des Strukturmodells ist daher nicht notwendig. Fu¨r die lokale Gu¨tebeurteilung
des Strukturmodells ist dagegen der t-Wert der Pfadkoeffizienten interessant. Hier ist, analog
zum t-Wert der Faktorladung, ein Wert gro¨ßer oder gleich 1,645 zu fordern.834
Auswahl der Faktoren zur Untersuchung der moderierenden Effekte: Es ist leicht einsich-
tig, daß die Untersuchung von moderierenden Effekten nur sinnvoll durchfu¨hrbar ist, wenn aus-
reichend starke Zusammenha¨nge zwischen den exogenen (Faktoren der Einstellungskonstrukte)
und endogenen Variablen (Faktoren der Kundenloyalita¨t) existieren. Daher stellt sich die Frage
nach einem Auswahlkriterium fu¨r geeignete Konstrukte. Vor dem Hintergrund, daß die ausge-
wertete Literatur fu¨r diese Entscheidungssituation keinerlei Richtwerte empfiehlt, soll die ¨Uber-
pru¨fung der moderierenden Effekte nur fu¨r Faktoren durchgefu¨hrt werden, deren Pfadkoeffizi-
enten mit den Faktoren der Kundenloyalita¨t sa¨mtlich gro¨ßer als 0,3 sind und einen Durchschnitt
291 f.
829 vgl. [Homburg und Giering 1996], S. 11
830 Der Schwellenwert entspricht χ2df=1;5% (vgl. [Go¨hler und Ralle 1990], S. 120).
831 vgl. [Homburg und Giering 1996], S. 13
832 vgl. [Walsh 2002], S. 210 und [Backhaus u. a. 2000], S. 413
833 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 434
834 Zur Auswahlentscheidung einseitiger vs. zweiseitiger Test vgl. [Bo¨selt 2001], S. 171.
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von mindestens 0,4 erreichen.
Abbildung 40: Schematische Darstellung der konfirmatorischen Pfadanalyse835
4.1.2.4 ¨Uberpru¨fung der moderierenden Effekte
Grundlegend ist festzustellen, daß eine Variable einen moderierenden Effekt ausu¨bt, wenn von
ihr die Sta¨rke des Zusammenhangs zwischen zwei anderen Variablen abha¨ngt.836 Dieser mo-
derierende Effekt kann entweder positiv (Sta¨rke des Zusammenhangs nimmt mit wachsendem
Wert der Moderatorvariable zu) oder negativ sein (Sta¨rke des Zusammenhangs nimmt mit wach-
sendem Wert der Moderatorvariable ab).837 Zusa¨tzlich zum moderierenden Effekt auf die Be-
ziehung zwischen einer exogenen und einer endogenen Variable, kann die Moderatorvariable
835 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 435
836 vgl. [Saunders 1956], S. 209; [Arnold 1982], S. 143 f. und [Sharma u. a. 1981], S. 291
837 vgl. [Giering 2000], S. 94
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auch einen direkten Effekt auf die endogene Variable ausu¨ben. Sie wird dadurch zur Quasi-
Moderatorvariablen.838 Die statistischen Methoden zur Untersuchung von Moderationen und
Quasi-Moderationen werden nachfolgend beschrieben.
Statistische Grundlagen zur Untersuchung moderierender Effekte: Die vorliegende Arbeit
untersucht moderierende Effekte unter Zuhilfenahme der Mehrgruppenkausalanalyse839 in Ver-
bindung mit dem χ2-Differenztest:840
Dazu werden aus der Gesamtstichprobe zuna¨chst zwei gleich große Teilstichproben gebildet,
wobei in einer Stichprobe die Fa¨lle mit einer starken Auspra¨gung der Moderatorvariable ver-
sammelt werden (Stichprobe h). In der anderen finden sich folglich die Fa¨lle mit einer schwa-
chen Auspra¨gung der Moderatorvariablen (Stichprobe n). Fu¨r beide Teilstichproben wird nun
das gleiche, die interessierende Beziehung (γ) enthaltende Pfadmodell gescha¨tzt. Ein positiver
moderierender Effekt liegt vor, wenn γh > γn gilt. Umgekehrt weist γh < γn auf einen negati-
ven moderierenden Effekt hin.841 Die Pfadkoeffizientendifferenz ∆γ beinhaltet folglich Sta¨rke
(Betrag von ∆γ) und Richtung (Vorzeichen von ∆γ) der Moderation.
∆γ = γh − γn
Die Frage nach der Signifikanz des moderierenden Effekts kann mit Hilfe des χ2-Differenztests
beantwortet werden: Dazu wird das gegebene Modell nochmals fu¨r die Stichprobe h gescha¨tzt,
dabei allerdings der zu untersuchende Pfad fest auf den fu¨r die Stichprobe n ermittelten Wert
gesetzt.842 Es liegt nun ein signifikanter moderierender Effekt vor, wenn sich die Modellanpas-
sung entsprechend verschlechtert (gemessen an ∆χ2 / ∆df). Da sich durch die Restriktion eines
Parameters die Anzahl der Freiheitsgrade des Modells um eins erho¨ht, sind Werte gro¨ßer oder
gleich 3,841 auf dem 5%-Niveau signifikant.843
Aufgrund der Tatsache, daß zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und den Faktoren
der Kundenloyalita¨t eine gro¨ßere Anzahl von Pfaden existiert, ergibt sich die Notwendigkeit,
die moderierenden Effekte der einzelnen Gro¨ßen der Kundentypologie vergleichend werten zu
ko¨nnen. Hierfu¨r bietet die ausgewertete bestehende Forschung keinen Ansatz. Deshalb sollen
mit der bereinigten durchschnittlichen Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γ) und dem Richtungs-
quotienten (+ / –) zwei eigene Kennzahlen eingefu¨hrt werden.
∅∆γ =
1
e ∗ l ∗
l∑
i=1
e∑
j=1
∆γij (nicht-signifikante ∆γij werden gleich 0 gesetzt)
838 vgl. [Sharma u. a. 1981], S. 272 und 274 sowie [Darrow und Kahl 1982], S. 36 f.
839 vgl. [Steenkamp und Baumgartner 1998], S. 78 ff. und [Giering 2000], S. 95 ff.
840 Zur Anwendung des χ2-Differenztest zum Vergleich von
”
nested models“ (Modellpaare, bei denen ein Modell
[z.B. durch Parameterrestriktion] einen Spezialfall des anderen Modells darstellt) vgl. [Bagozzi und Yi 1988],
S. 78; [Bollen 1989b], S. 291 f. und [Hair u. a. 1995], S. 644.
841 vgl. [Giering 2000], S. 170
842 Selbstversta¨ndlich kann auch umgekehrt vorgegangen werden.
843 Weitere wichtige Signifikanzniveaus (vgl. [Go¨hler und Ralle 1990], S. 120) sind 10% (≥2,706) und 1%
(≥6,634).
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Die durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz dru¨ckt fu¨r die Gesamtheit der Pfade zwischen
Einstellung (Faktorenanzahl e) und Kundenloyalita¨t (Faktorenanzahl l) den Durchschnitt von
Sta¨rke und Richtung der moderierenden Effekte einer Gro¨ße der Kundentypologie aus (analog
zu ∆γ fu¨r den einzelnen Pfad). Da sich die inhaltliche Interpretation von nicht signifikanten
moderierenden Effekten verbietet, werden deren ∆γ gleich 0 gesetzt.
Richtungsquotient (+ / –) = Anzahl der signifikanten positiv moderierenden Effekte
Anzahl der signifikanten negativ moderierenden Effekte
Der Richtungsquotient beschreibt das Zahlenverha¨ltnis zwischen positiven und negativen mode-
rierenden Effekten. Werte gro¨ßer eins weisen auf das ¨Uberwiegen positiver Effekt hin, wa¨hrend
die ¨Uberzahl negativer Effekte zu Quotienten kleiner 1 fu¨hrt. Bei ausschließlich positiver Mode-
ration ist der Richtungsquotient nicht definiert (Division durch 0). Im Rahmen der vorliegenden
Arbeit werden Moderationen als hinreichend klar gerichtet gewertet, wenn der Richtungsquoti-
ent Werte ≥ 2,5 (bzw. nicht definiert ist, weil ausschließlich positive Moderationen vorliegen)
oder ≤ 0,4 annimmt.
Statistische Grundlagen zur Untersuchung quasi-moderierender Effekte: Der quasi-mo-
derierende (direkte) Effekt kann fu¨r die auf metrischem Meßniveau erhobenen Konstrukte mit-
tels der im vorangegangenen Abschnitt vorgestellten konfirmatorischen Pfadanalyse untersucht
werden.
Liegt ein nominales Meßniveau vor, kann der quasi-moderierende Effekt ebenfalls u¨ber-
pru¨ft werden. Hier kommt ein Vergleich der Indikatormittelwerte (y–) des jeweiligen Faktors
der Kundenloyalita¨t (siehe auch Abbildung 40) u¨ber zwei Teilstichproben in Verbindung mit
dem doppelten t-Test zum Einsatz. Aufgrund der Fragestellung der Alternativhypothese und
der zu analysierenden Stichprobenumfa¨nge werden die einseitigen Quantile der t-Verteilung
bei 500 Freiheitsgraden als Anspruchsniveaus herangezogen.844 Somit sind Werte gro¨ßer oder
gleich 1,648 auf dem 5%-Niveau signifikant.845 Allerdings setzt der doppelte t-Test als An-
wendungsvoraussetzungen eine Normalverteilung der Werte und eine ¨Ubereinstimmung der
Varianzen in den zu vergleichenden Wertereihen voraus.846 Da beide Anforderungen von den
zu untersuchenden Teilstichproben nur na¨herungsweise erfu¨llt werden, wird zur Absicherung
der Ergebnisse der u-Test herangezogen.847 Dieser ist vollsta¨ndig parameterfrei, stellt also kei-
ne Anforderungen an die Verteilungsbeschaffenheit der zu vergleichenden Wertereihen. Da die
jeweiligen Fallanzahlen relativ hoch sind, kann die Signifikanz der Pru¨fgro¨ße u anhand von
Tabellenwerten zur Fla¨che unter der Normalverteilung beurteilt werden: Hierbei entsprechen
Werte gro¨ßer oder gleich 1,645 einer Signifikanz auf dem 5%-Niveau.848
844 vgl. [Bo¨selt 2001], S. 171 und S. 178 f.
845 Weitere wichtige Signifikanzniveaus der einseitigen t-Verteilung bei 500 Freiheitsgraden (vgl. [Go¨hler und
Ralle 1990], S. 117) sind 10% (≥ 1,283) und 1% (≥ 2,334).
846 vgl. [Bo¨selt 2001], S. 179
847 vgl. [Lohse und Ludwig 1982], S. 178 ff.
848 Weiterhin sind Werte ≥ 1,284 auf dem 10%-Niveau und Werte ≥ 2,326 auf dem 1%-Niveau signifikant (vgl.
[Lohse und Ludwig 1982], S. 29 im Beiheft).
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4.1.2.5 Formulierung und ¨Uberpru¨fung des Kundenbindungspotentials
Wenn eine ausreichende Anzahl der u¨berpru¨ften Gro¨ßen der Kundentypologie einen hinrei-
chend hypothesenkonform gerichteten moderierenden Effekt erzielt, ist eine Abscha¨tzung des
Kundenbindungspotentials mo¨glich. Dabei sollten die beru¨cksichtigten Konzepte entsprechend
der Sta¨rke und Richtung der zugeho¨rigen Moderation einbezogen werden, um durch die Ag-
gregation der Einzeleffekte einen besonders starken bzw. klar gerichteten moderierenden Effekt
zu erzielen, welcher das Kundenbindungspotential charakterisiert (i.S. der nomologischen Va-
lidita¨t).
Entsprechend la¨ßt sich die Berechnung des Kundenbindungspotentials (kbp) anhand der fol-
genden allgemeinen Formel darstellen. f(mi) bildet hierbei den moderierenden Effekt (gemessen
durch die bereinigte Pfadkoeffizientendifferenz ∅∆γ) der Moderatorgro¨ße mi ab:
kbp =
k∑
i=1
f(mi)
Die Vorgehensweise zur Bestimmung von f(m) ha¨ngt vom Meßniveau der jeweiligen Modera-
torgro¨ße ab:849
So wird bei nominal gemessenen Gro¨ßen fu¨r jede vorkommende Meßwertauspra¨gung eine
eigene Teilstichprobe gebildet. Eine beliebige der Teilstichproben ist als Referenz zu bestim-
men. Die relativ zur Referenzstichprobe ermittelten bereinigten Pfadkoeffizientendifferenzen
der anderen Stichproben ko¨nnen unmittelbar als deren Funktionswert fu¨r f(m) im Sinne einer
diskreten Funktion verwendet werden (Abbildung 41).
Bei Vorliegen eines metrischen Meßniveaus wird die Moderation dagegen auf einem kon-
tinuierlichen Funktionsverlauf abgebildet. Da fu¨r keine Gro¨ße der Kundentyplogie aus theo-
retischer Sicht eine begru¨ndete Annahme bezu¨glich der funktionalen Beschaffenheit des Mo-
derationsverlaufs getroffen werden kann, wird jeweils ein linearer Funktionsverlauf angenom-
men. Die arithmetischen Mittelwerte der Moderatorauspra¨gungen beider Teilstichproben (∅mn,
∅mh) dienen als Stu¨tzstellen. Entsprechend wird eine Gerade durch die Punkte (∅mn; 0) und
(∅mh; ∅∆γm) gelegt, die den Zusammenhang zwischen Moderatorauspra¨gung m und Mode-
rationssta¨rke f(m) beschreibt (Abbildung 42).
Das so berechnete Kundenbindungspotential kann entsprechend hinsichtlich seiner Mode-
ration der Pfade zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t anhand der in Abschnitt 4.1.2.4
vorgestellten Mehrgruppenkausalanalyse untersucht werden. Zur Wertung der Moderation bie-
tet sich der Vergleich mit dem sta¨rksten moderierenden Einzeleffekt der Kundentypologie an,
wofu¨r ebenfalls die bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz und der Richtungs-
quotient herangezogen werden ko¨nnen (Beschreibung im vorangegangenen Abschnitt).
849 Da in die Kundentypologie keine ordinal zu messenden Gro¨ßen einbezogen sind, wird nachfolgend nur auf die
Bestimmung von f(m) fu¨r nominales und metrisches Meßniveau eingegangen.
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Abbildung 41: Ermittlung des Beitrags nominaler Gro¨ßen zum Kundenbindungspotential
Abbildung 42: Ermittlung des Beitrags metrischer Gro¨ßen zum Kundenbindungspotential
4.2 Ableitung eines Meßmodells fu¨r das Retail-Banking
In den folgenden Unterpunkten wird die fu¨r die Ableitung eines Meßmodells in Abschnitt 4.1.1
beschriebene Methodik angewandt. Dafu¨r wird die Marktspezifik des Retail-Bankings zugrun-
degelegt. Als Zielgruppe wird die studentische Kundengruppe ausgewa¨hlt. Dafu¨r gibt es eine
Reihe von Gru¨nden:
Zuna¨chst ist diese Kundengruppe im Rahmen einer Forschungsarbeit relativ leicht zu er-
reichen. Weiterhin kann fu¨r angehende Akademiker im Zeitablauf von einem sich u¨berdurch-
schnittlich entwickelnden Einkommen ausgegangen werden. Das macht sie zu einer besonders
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interessanten Kundengruppe im Privatkundengescha¨ft. Die bei Studenten in ausreichendem
Maße gegebene Online-Affinita¨t ermo¨glicht schließlich die Durchfu¨hrung quantitativer Schrit-
te, wie Pretest-Befragungen und die Befragung zur ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells, mittels
Online-Befragung. So sind auch gro¨ßere Stichprobenumfa¨nge mit vertretbarem Aufwand zu
realisieren.
4.2.1 Operationalisierung der Konstrukte
Das in Abschnitt 3.2 ausdifferenzierte Modell wurde anhand bestehender Meßmodelle aus der
Literatur und eigener Itementwu¨rfe operationalisiert. Tabelle 6 skizziert die Proportionen des
aus 149 Items bestehenden initialen Meßmodells.
Konstrukt Faktoren Items
Relevante Einstellungskonstrukte:
Commitment 1 8
Identifikation mit dem Unternehmen 2 6
Image 1 22
Involvement 1 8
Kumulative Kundenzufriedenheit 4 12
Subjektive Wechselbarrieren 3 11
Vertrauen 1 4
Teilkonstrukte der Kundentypologie:
Convenienceorientierung 4 11
Preissensibilita¨t 2 15
Neigung zum Variety-Seeking (OSL) 1 32
Bankengruppe der Hausbankverbindung 1 1
Nutzung von Distributionswegen 3 10
Alter 1 1
Geschlecht 1 1
Zielkonstrukt:
Kundenloyalita¨t 3 7
Tabelle 6: Proportionen des initialen Meßmodells
4.2.2 Pilottest
Fu¨r kumulative Kundenzufriedenheit und subjektive Wechselbarrieren wurden Pilottests durch-
gefu¨hrt. Ihre Operationalisierungen waren weitestgehend eigengeneriert und daher unbedingt
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in einer Gruppendiskussion grundlegend zu pru¨fen. In den Gruppendiskussionen wurden zwei
prima¨re Ziele verfolgt:
Zuna¨chst wurde die Faktorenstruktur des jeweils betrachteten Konstrukts u¨berpru¨ft. Dies
geschah anhand einer freien Diskussion nach kurzer Einfu¨hrung in das Thema. Hierbei wurde
darauf geachtet, ob seitens der Teilnehmer die Faktoren im Rahmen der Entwicklung der Dis-
kussion gestreift werden. Auf nicht genannte Faktoren wurde die Diskussion gezielt gelenkt,
um zu u¨berpru¨fen, ob die Gruppe diese annimmt.
Im zweiten Teil der Diskussion wurden die zum jeweiligen Konstrukt vorhanden Items aus
dem initialen Meßmodell auf Versta¨ndlichkeit u¨berpru¨ft.
Kumulative Kundenzufriedenheit: Die Gruppendiskussion zu diesem Thema fand in der Fa-
kulta¨t fu¨r Wirtschaftswissenschaften der Universita¨t Hannover am 26.06.2003 statt. Es nahmen
sechs Studentinnen und Studenten verschiedener Fachrichtungen im Alter von 21 bis 33 Jahren
teil. Als zentrale Ergebnisse ko¨nnen die Identifikationen von Mitarbeiter- und Informationsver-
halten der Bank als zusa¨tzlichen Aspekt der Zufriedenheitsbetrachtung und das aus Teilnehmer-
sicht zum Ausdruck gebrachte Verschmelzen der Faktoren Produkte und Konditionen zu einem
Faktor genannt werden (Unversta¨ndnis der Teilnehmer bezu¨glich der Differenzierung auf Item-
ebene).
Subjektive Wechselbarrieren: Ebenfalls an der Fakulta¨t fu¨r Wirtschaftswissenschaften der
Universita¨t Hannover fand am 02.07.2003 die Gruppendiskussion zu den Wechselbarrieren
statt. Sechs Studentinnen und Studenten im Alter von 25 bis 33 Jahren nahmen teil. Die vor-
handene Faktorenstruktur (o¨konomisch und juristisch, technisch, sozial und psychisch) konnte
hierbei prinzipiell besta¨tigt werden, wobei die Diskussion eine besondere Betonung der sozia-
len Wechselbarrieren erbrachte. Daru¨ber hinaus wurde der Faktor empfundene Unsicherheit als
zusa¨tzliche Wechselbarriere identifiziert.
4.2.3 Pretest-Befragungen
Angesichts der hohen Itemanzahl wurde der erste Durchgang des Pretests in zwei separate Be-
fragungen aufgeteilt. Aufgrund der Probleme in bezug auf die Faktoren von Convenienceori-
entierung (unbefriedigende Werte fu¨r Cronbachs Alpha) wurde abschließend noch eine wei-
tere Pretest-Befragung mit einer u¨berarbeiteten Operationalisierung des genannten Konstrukts
durchgefu¨hrt. Keine Beru¨cksichtigung in den Pretests fand die Nutzung von Distributionswe-
gen, da es sich hierbei nicht um ein psychometrisches Konstrukt handelt. Ebenso konnten die
Gro¨ßen mit nominalem Meßniveau (Bankengruppe der Hausbank, Alter, Geschlecht) nicht ge-
testet werden.
Erste Pretest-Befragung (21.07.-17.08.2003): Im Rahmen dieser Befragung wurden kumula-
tive Kundenzufriedenheit,850 Commitment, Image, subjektive Wechselbarrieren, Vertrauen und
Kundenloyalita¨t getestet. Die Stichprobe umfaßte 65 Fa¨lle, von denen 64 verwendbar waren.
850 Einzige Ausnahme stellt der nur aus einem Item bestehende Faktor Globalzufriedenheit dar.
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Konstrukt Faktoren Items α
Commitment 1 5 0,841
Image 1 15 0,938
Kumulative Kundenzufriedenheit 5 19 0,745 - 0,895
Subjektive Wechselbarrieren 4 17 0,762 - 0,889
Vertrauen 1 4 0,918
Kundenloyalita¨t 3 7 0,487 - 0,868
Tabelle 7: Kurzergebnis der ersten Pretest-Befragung
Die Faktoren der untersuchten Konstrukte erreichten nach Elimination ungeeigneter Items fast
ausnahmslos akzeptable Werte bei Cronbachs Alpha (Tabelle 7). Lediglich Wiederkaufabsicht
(0,675) und Zusatzkaufabsicht (0,487) erreichten nicht das geforderte Reliabilita¨tsniveau.
Fu¨r kumulative Kundenzufriedenheit erwies sich eine Aufteilung der Faktoren Erreichbar-
keit (physische Erreichbarkeit, technische und zeitliche Erreichbarkeit) sowie Mitarbeiter- und
Informationsverhalten (perso¨nliches und unperso¨nliches Informationsverhalten) als hilfreich.
Zweite Pretest-Befragung (30.10.-12.11.2003): Der zweite Pretest befaßte sich mit den Kon-
strukten Convenienceorientierung, Identifikation mit dem Unternehmen, Involvement, Preis-
sensibilita¨t, Neigung zum Variety-Seeking (OSL) und Kundenloyalita¨t (fu¨r das letztgenannte
Konstrukt wurde eine u¨berarbeitete Operationalisierung getestet). Die Stichprobe umfaßte 87
Fa¨lle, von denen 85 verwendbar waren.
Konstrukt Faktoren Items α
Convenienceorientierung 4 11 0,093 - 0,530
Identifikation mit dem Unternehmen 2 6 0,801 - 0,830
Involvement 1 5 0,914
Preissensibilita¨t 2 11 0,783 - 0,806
Neigung zum Variety-Seeking (OSL) 1 7 0,859
Kundenloyalita¨t 3 13 0,719 - 0,880
Tabelle 8: Kurzergebnis der zweiten Pretest-Befragung
Mit Ausnahme der Faktoren von Convenienceorientierung wurde eine gute Reliabilita¨t der ge-
testeten Faktoren nachgewiesen (Tabelle 8). Insbesondere ist hervorzuheben, daß die Neufas-
sung der Operationalisierung von Kundenloyalita¨t zu einer deutlichen Verbesserung der Werte
fu¨r Cronbachs Alpha gefu¨hrt hat.
Dritte Pretest-Befragung (15.11.-21.11.2003): Der abschließende Pretest diente ausschließ-
lich der ¨Uberpru¨fung einer u¨berarbeiteten Operationalisierung fu¨r Convenienceorientierung.
Dabei umfaßte die Stichprobe 83 Fa¨lle, die allesamt verwendbar waren.
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Konstrukt Faktoren Items α
Convenienceorientierung 3 17 0,727 - 0,839
Tabelle 9: Kurzergebnis der dritten Pretest-Befragung
Die drei verbliebenen Faktoren Access, Decision und Transaction erzielten nun gute Werte fu¨r
Cronbachs Alpha (Tabelle 9).851
4.3 Empirische ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells
4.3.1 Befragungsdurchfu¨hrung und Stichprobenbereinigung
Analog zu den Pretest-Befragungen wurde die Stichprobe zur ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells
mittels einer Online-Befragung im Zeitraum vom 07.12.2003 bis 06.02.2004 erhoben. Fu¨r die
Befragung konnten insgesamt 760 Teilnehmer gewonnen werden.852
Zur Verbesserung der Stichprobenqualita¨t wurde die in 4.1.2.1 vorgestellte Heuristik ange-
wandt. Dabei wurden die genannten Kriterien auf folgende Weise eingesetzt:
Konsistenzkriterium: Es konnten sieben Itempaare fu¨r die Ermittlung des Konsistenzkriteri-
ums herangezogen werden, von diesen mußten mindestens fu¨nf Itempaare konsistent beantwor-
tet sein, um dem Kriterium zu genu¨gen.
Konstruktbasiertes Vollsta¨ndigkeitskriterium: Hier konnte auf Basis des beschriebenen Be-
rechnungsverfahrens eine maximaler Wert von 40 erreicht werden. Aufgrund der Verteilung
der Werte in der Stichprobe wurde festgelegt, daß ein hinreichend vollsta¨ndig ausgefu¨llter Fall
einen Wert von mindestens 38 erreichen muß.
Globales Vollsta¨ndigkeitskriterium: Bei diesem Kriterium wird, wie in 4.1.2.1 beschrieben,
die Gesamtzahl der beantworteten Items geza¨hlt. Im Rahmen dieser Befragung wurden insge-
samt 140 Items abgefragt, von denen mindestens 136 beantwortet sein mußten, damit von einer
hinreichenden globalen Vollsta¨ndigkeit ausgegangen werden konnte.
Fallselektion: Auf der Basis der drei genannten Kriterien wurde die Fallselektion durchgefu¨hrt.
Fa¨lle, die nicht alle drei Kriterien erfu¨llten, wurden eliminiert. So entstand eine bereinigte Stich-
probe mit 669 Fa¨llen, die die Basis fu¨r alle nachfolgend beschriebenen Analyseschritte darstell-
te.
851 Der Faktor Benefit wurde aufgrund des Ergebnisses der zweiten Pretest-Befragung verworfen.
852 Die Befragung war unter der Adresse http://www.m2.uni-hannover.de/umfrage erreichbar. Sie wurde prima¨r
durch die Verteilung von ca. 10.100 Informationsbla¨ttern in gro¨ßeren Studentenwohnheimen nord- und ost-
deutscher Hochschulsta¨dte bekanntgemacht (Berlin, Bernburg, Braunschweig, Chemnitz, Clausthal, Dresden,
Go¨ttingen, Halle, Hamburg, Ilmenau, Jena, Leipzig, Lu¨neburg, Merseburg, Potsdam und Wolfenbu¨ttel). Wei-
tere kommunikative Maßnahmen umfaßten u. a. die E-Mail-Benachrichtigung von Befragungsteilnehmern aus
den Pretests (so konnte von der im Rahmen der Pretestwerbung durchgefu¨hrten Verteilung von ca. 1.800 In-
formationsbla¨ttern und -karten in Braunschweig, Hildesheim, Hannover, Magdeburg und Wernigerode erneut
profitiert werden). Zur Anreizschaffung wurde die Umfrage mit einem Gewinnspiel gekoppelt. Der deutlich
kommunizierte Vorbehalt, im Gewinnfall die Vorlage der Immatrikulationsbescheinigung zu fordern, stellte
eine wirksame Beschra¨nkung der Befragung auf studentische Teilnehmer dar.
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4.3.2 ¨Uberpru¨fung des Meßmodells
In den folgenden Unterpunkten wird die ¨Uberpru¨fung der Konstrukte des Meßmodells mittels
konfirmatorischer Faktorenanalyse entsprechend der in Abschnitt 4.1.2.2 beschriebenen Metho-
dik dargestellt. Hierfu¨r wurden nochmals Items und Faktoren eliminiert, die keine befriedigende
lokale Anpassung erzielen konnten. Um den Umfang im Rahmen zu halten, wird auf eine ta-
bellarische Darstellungsweise zuru¨ckgegriffen.
4.3.2.1 Kundenloyalita¨t
Item IR t-Wert
Kundenloyalita¨t: Wiederkaufabsicht
DEV = 0,689; α = 0,859; ∆χ2 ≥ 374,498
Ich werde meine Hausbankverbindung weiterhin behalten. 0,771 27,164
Wenn sich eine Gelegenheit ergibt, werde ich meine Hausbankver-
bindung wechseln.
0,559 21,654
Es ist wahrscheinlich, daß ich meine Hausbankverbindung weiterhin
behalten werde.
0,736 26,257
Kundenloyalita¨t: Zusatzkaufabsicht
DEV = 0,607; α = 0,808; ∆χ2 ≥ 374,498
Ich werde bei meiner Hausbank bei Bedarf zusa¨tzliche Dienstleistun-
gen in Anspruch nehmen.
0,665 23,543
Es ist wahrscheinlich, daß ich bei meiner Hausbank bei Bedarf
zusa¨tzliche Dienstleistungen in Anspruch nehmen werde.
0,726 24,951
Es ist wahrscheinlich, daß ich mit meiner Hausbank zuku¨nftig la¨n-
gerfristige Vertragsbeziehungen eingehen werde (z.B. Bausparver-
trag, Sparbrief oder Immobilienkredit mit langja¨hrigen Laufzeiten).
0,430 17,800
Kundenloyalita¨t: Weiterempfehlungsabsicht
DEV = 0,615; α = 0,825; ∆χ2 ≥ 625,308
Ich werde versuchen, Freunde und Bekannte von meiner Bank zu
u¨berzeugen.
0,757 24,799
Wenn meine Bank im Gespra¨ch kritisiert wird, werde ich sie aktiv
verteidigen.
0,436 17,844
Ich werde jede Gelegenheit nutzen, um meine Hausbank im perso¨nli-
chen Gespra¨ch weiterzuempfehlen.
0,651 22,616
Tabelle 10: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r Kundenloyalita¨t
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,063 GFI = 0,971 AGFI = 0,947 CFI = 0,978
RMR = 0,051 χ2 / df = 3,678 NFI = 0,970
Tabelle 11: Globale Gu¨temaße fu¨r Kundenloyalita¨t
4.3.2.2 Einstellung
Angesichts der komplexen Beziehungen zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung, welche
bereits in Abschnitt 2.2.1 anhand des Modells des Konsumentenverhaltens von Kroeber-Riel
und Weinberg beleuchtet werden und weiterhin nicht Gegenstand der Hypothesenpru¨fung sind,
wird die Untersuchung des Meßmodells fu¨r jedes Einstellungskonstrukt einzeln vorgenommen.
Eine Ausnahme davon stellt die ¨Uberpru¨fung der Diskriminanzvalidita¨t dar, die angefu¨hrten
Werte fu¨r ∆χ2 sind einem konfirmatorischen Faktorenmodell aller Einstellungskonstrukte und
ihrer Faktoren entnommen.
Commitment:
Item IR t-Wert
Commitment
DEV = 0,521; α = 0,814; ∆χ2 ≥ 197,330
Meiner Hausbank fu¨hle ich mich verbunden. 0,502 18,989
Ich sehe keine Gru¨nde, die die Beziehung zu meiner Hausbank in
Frage stellen ko¨nnten.
0,501 18,953
Die Beziehung zu meiner Hausbank wird auch noch in fu¨nf Jahren
bestehen.
0,564 20,421
Die stabile Beziehung zu meiner Hausbank bringt mir etwas ein. 0,517 19,328
Tabelle 12: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r Commitment853
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,128 GFI = 0,982 AGFI = 0,912 CFI = 0,975
RMR = 0,029 χ2 / df = 11,956 NFI = 0,973
Tabelle 13: Globale Gu¨temaße fu¨r Commitment
853 Zu Item 1 vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124.
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Identifikation mit dem Unternehmen:
Item IR t-Wert
Identifikation mit dem Unternehmen: Identifizierbarkeit
DEV = 0,622; α = 0,831; ∆χ2 ≥ 196,383
Ich glaube, daß meine Hausbankverbindung die Art und Weise, wie
ich von anderen gesehen werde, positiv beeinflußt.
0,608 21,926
Wenn sich das Image meiner Hausbank in der ¨Offentlichkeit ver-
schlechtern wu¨rde, wu¨rde das auf die Art und Weise, wie ich gesehen
werde, abfa¨rben.
0,542 20,436
Ich profitiere durch das positive Image meiner Hausbank. 0,716 24,300
Identifikation mit dem Unternehmen: Affiliation
DEV = 0,638; α = 0,785; ∆χ2 ≥ 196,383
Ich kann mich u¨ber die Erfolge meiner Hausbank freuen (z.B. gute
wirtschaftliche Ergebnisse, Auszeichnungen bei Vergleichstests).
0,630 17,435
Meine Hausbank ist mir gleichgu¨ltig. 0,645 17,588
Tabelle 14: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r Identifikation mit dem
Unternehmen
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,078 GFI = 0,988 AGFI = 0,955 CFI = 0,986
RMR = 0,032 χ2 / df = 5,031 NFI = 0,983
Tabelle 15: Globale Gu¨temaße fu¨r Identifikation mit dem Unternehmen
Image:
Item IR t-Wert
Image
DEV = 0,552; α = 0,878; ∆χ2 ≥ 211,877
Meine Hausbank ist innovativ. 0,606 22,887
Meine Hausbank ist kompetent. 0,524 20,652
Meine Hausbank ist aufgeschlossen. 0,542 21,141
Meine Hausbank ist modern. 0,610 22,998
Meine Hausbank ist einfallsreich. 0,569 21,888
. . .
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. . .
Meine Hausbank hat Produkte und Leistungen, die mit der Zeit ge-
hen.
0,461 18,972
Tabelle 16: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r Image854
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,089 GFI = 0,973 AGFI = 0,936 CFI = 0,974
RMR = 0,029 χ2 / df = 6,289 NFI = 0,970
Tabelle 17: Globale Gu¨temaße fu¨r Image
Involvement:
Item IR t-Wert
Involvement
DEV = 0,645; α = 0,881; ∆χ2 ≥ 206,097
Ich interessiere mich fu¨r Neues und Aktuelles rund um Bankdienst-
leistungen.
0,613 23,089
Mit Bankdienstleistungen kenne ich mich aus. 0,577 22,143
Bankdienstleistungen haben fu¨r mich eine besondere Bedeutung. 0,604 22,864
Man kann sagen, daß ich mich fu¨r Bankdienstleistungen interessiere. 0,785 27,671
Tabelle 18: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r Involvement855
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,000 GFI = 1,000 AGFI = 0,998 CFI = 1,000
RMR = 0,003 χ2 / df = 0,211 NFI = 1,000
Tabelle 19: Globale Gu¨temaße fu¨r Involvement
Kumulative Kundenzufriedenheit: Fu¨r den Faktor Produkte und Konditionen konnte, gemes-
sen an den lokalen Gu¨temaßen, keine befriedigende Anpassung erzielt werden. Daher wurde
854 Zu Items 1 bis 3 vgl. [Mu¨ller u. a. 1995], S. 16. Zu Item 4 vgl. [Davies u. a. 2001], S. 118 und [Aaker 1997], S.
352. Zu Item 6 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 496.
Auf den Einbezug von Items aus dem RQ (Reputation Quotient) wird bewußt verzichtet, da er auf einem zu
dem Imageversta¨ndnis dieser Arbeit inkompatiblen Konzept beruht. Zu methodischer Grundlegung, Anwen-
dung und Anwendungsergebnissen des RQ vgl. [Gardberg und Fombrun 2002], S. 303 ff.; [Groenland 2002],
S. 308 ff.; [Riel und Fombrun 2002], S. 296 ff. und [Wiedmann 2002], S. 337 ff.
855 Zu den Items vgl. [Gierl und Bartikowski 2002], S. 63.
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dieser Faktor aus der folgend dargestellten konfirmatorischen Faktorenanalyse eliminiert. Das
Meßmodell fu¨r technische und zeitliche Erreichbarkeit ist (aufgrund der Elimination von Items)
inhaltlich auf zeitliche Erreichbarkeit reduziert worden.
Item IR t-Wert
Kumulative Kundenzufriedenheit: Gesamtzufriedenheit
DEV = —; α = —; ∆χ2 ≥ 205,414
Die Leistung meiner Hausbank beurteile ich insgesamt als ... – –
Kumulative Kundenzufriedenheit: Physische Erreichbarkeit
DEV = 0,658; α = 0,848; ∆χ2 ≥ 202,886
Die von meiner Wohnung aus na¨chstgelegene Filiale meiner Haus-
bank ist gut zu erreichen.
0,837 27,228
Wenn ich in anderen Stadtteilen unterwegs bin, kann ich die Filialen
meiner Hausbank gut erreichen.
0,406 17,496
Die na¨chstgelegene Filiale meiner Hausbank liegt zu weit entfernt. 0,732 24,957
Kumulative Kundenzufriedenheit: Zeitliche Erreichbarkeit
DEV = 0,613; α = 0,756; ∆χ2 ≥ 186,934
Die Wartezeiten an den Schaltern meiner Hausbank sind gut (keine
zu langen Schlangen).
0,554 17,056
Ein Besuch meiner Hausbankfiliale kostet mich viel Zeit (lange
Schlangen an Schaltern und Automaten).
0,672 18,373
Kumulative Kundenzufriedenheit: Perso¨nliches Informationsverhalten
DEV = 0,613; α = 0,871; ∆χ2 ≥ 186,934
Die Mitarbeiter meiner Hausbank sind freundlich. 0,707 24,444
Die Freundlichkeit der Mitarbeiter meiner Hausbank ist echt, d.h. sie
wirkt nicht gespielt oder aufgesetzt.
0,667 23,516
Meine Hausbank ist freundlich. 0,466 18,700
Kumulative Kundenzufriedenheit: Unperso¨nliches Informationsverhalten
DEV = 0,669; α = 0,882; ∆χ2 ≥ 227,907
Der Internetauftritt meiner Hausbank entha¨lt alle wichtigen Informa-
tionen.
0,696 24,546
Der Internetauftritt meiner Hausbank ist irrefu¨hrend. 0,681 24,188
Der Internetauftritt meiner Hausbank la¨ßt viele Fragen offen. 0,629 22,981
Tabelle 20: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r kumulative
Kundenzufriedenheit856
856 Abweichend von der in Abschnitt 4.1.1 vorgestellten Standardskalierung wird zur Messung der Gesamtzu-
friedenheit eine neunstufige Skala von
”
nicht tolerierbar“ (0) bis
”
exzellent“ (8) eingesetzt (vgl. [Gierl und
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,053 GFI = 0,969 AGFI = 0,946 CFI = 0,974
RMR = 0,036 χ2 / df = 2,849 NFI = 0,961
Tabelle 21: Globale Gu¨temaße fu¨r kumulative Kundenzufriedenheit
Subjektive Wechselbarrieren: Fu¨r den Faktor der o¨konomischen und juristischen Wechsel-
barrieren konnte, gemessen an den lokalen Gu¨temaßen, keine befriedigende Anpassung erzielt
werden. Gleiches gilt fu¨r die sozialen Wechselbarrieren. Entsprechend werden fu¨r die weiteren
Auswertungsschritte nur die Faktoren der technischen Wechselbarrieren sowie der empfunde-
nen Unsicherheit betrachtet.
Item IR t-Wert
Subjektive Wechselbarrieren: Technische Wechselbarrieren
DEV = 0,779; α = 0,876; ∆χ2 ≥ 202,846
Wenn ich meine Hausbank wechsele, komme ich vielleicht bei den
Multifunktionsterminals mit der neuen Technik nicht zurecht (kom-
plizierte Bedienung).
0,884 8,179
Wenn ich meine Hausbank wechsele, komme ich vielleicht beim
Online-Banking mit der neuen Technik nicht zurecht (komplizierte
Bedienung).
0,674 8,039
Subjektive Wechselbarrieren: Empfundene Unsicherheit
DEV = 0,714; α = 0,842; ∆χ2 ≥ 203,379
Vielleicht ist ein Bankenwechsel vergeblich, wenn sich die neue
Bank negativ in Hinblick auf Kundenna¨he und Konditionen ent-
wickelt.
0,887 13,835
Vielleicht ist ein Bankenwechsel vergeblich, wenn die Bank einen
neuen Eigentu¨mer erha¨lt (z.B. Fusion oder ¨Ubernahme) und sich un-
ter diesem die Gescha¨ftspolitik negativ vera¨ndert.
0,541 12,592
Tabelle 22: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r subjektive
Wechselbarrieren
Bartikowski 2002], S. 53). Diese Abweichung wurde bewußt zur optischen Auflockerung des Fragebogens ein-
gesetzt, um die Aufmerksamkeit der Befragten anzuregen.
Weiterhin wird die Gesamtzufriedenheit nur durch ein Item gemessen, daher ko¨nnen α und DEV nicht
berechnet werden. IR und t-Wert sind das Ergebnis der Vorgabe von δ und daher nicht interpretierbar.
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,000 GFI = 0,997 AGFI = 0,991 CFI = 1,000
RMR = 0,008 χ2 / df = 0,884 NFI = 0,996
Tabelle 23: Globale Gu¨temaße fu¨r subjektive Wechselbarrieren
Vertrauen:
Item IR t-Wert
Vertrauen
DEV = 0,724; α = 0,881; ∆χ2 ≥ 204,900
Meine Hausbank wird sich in Problemfa¨llen fair verhalten. 0,516 20,781
Das Verhalten meiner Hausbank brauche ich nicht zu u¨berwachen,
sie trifft Entscheidungen in meinem Sinne.
0,788 27,567
Ich kann mich darauf verlassen, daß meine Hausbank das Richtige
tut.
0,867 29,592
Tabelle 24: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r Vertrauen857
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
Das Modell ist gesa¨ttigt (df = 0).
Tabelle 25: Globale Gu¨temaße fu¨r Vertrauen
4.3.2.3 Kundentypologie
Analog zu Abschnitt 4.2.3 wird keine ¨Uberpru¨fung der Nutzung von Distributionswegen durch-
gefu¨hrt, da es sich hierbei nicht um ein psychographisches Konstrukt handelt. Weiterhin findet
keine ¨Uberpru¨fung der Meßgro¨ßen Bankengruppe der Hausbank, Alter und Geschlecht statt, da
sie jeweils nur aus einem Item bestehen, nominales Meßniveau aufweisen und keine psycho-
graphischen Konstrukte darstellen.
Daher werden, im Rahmen der folgenden konfirmatorischen Faktorenanalyse, die perso¨n-
lichkeitsbezogenen Konstruke Convenienceorientierung, Preissensibilita¨t und Neigung zum Va-
riety-Seeking (OSL) betrachtet. Fu¨r einen Faktor der Preissensibilita¨t (Preisbewußtsein) konn-
te, gemessen an den lokalen Gu¨temaßen, keine befriedigende Anpassung erzielt werden. Daher
wurde dieser Faktor aus der folgend dargestellten konfirmatorischen Faktorenanalyse eliminiert.
857 Zu den Items vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124; [Moorman u. a. 1992], S. 325 und [Morgan und
Hunt 1994], S. 35
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Item IR t-Wert
Convenienceorientierung: Decision
DEV = 0,530; α = 0,773; ∆χ2 ≥ 230,280
Ich hasse es, wenn ich vor der Entscheidung fu¨r eine Anlage oder
einen Kredit lange Dokumente lesen muß (z.B. Leistungsbeschrei-
bungen oder AGBs).
0,434 16,640
Es ist mir zu aufwendig, vor einer Entscheidung fu¨r eine Anlage oder
einen Kredit Ratgeberliteratur (z.B. Testberichte) zu lesen.
0,507 17,946
Die Entscheidung fu¨r eine Anlage oder einen Kredit soll mir leicht
fallen, ich will nicht lange daru¨ber nachdenken mu¨ssen.
0,650 20,232
Convenienceorientierung: Access
DEV = 0,628; α = 0,750; ∆χ2 ≥ 197,211
Fu¨r mich ist es wichtig, daß meine Bankfiliale gute ¨Offnungszeiten
hat.
0,433 13,589
Die ¨Offnungszeiten meiner Bankfiliale mu¨ssen so sein, daß ich keine
¨Anderungen an meinem Tagesablauf fu¨r einen Bankbesuch vorneh-
men muß.
0,822 16,262
Convenienceorientierung: Transaction
DEV = 0,689; α = 0,896; ∆χ2 ≥ 197,211
Fu¨r mich sind kurze Wartezeiten in der Filiale sehr wichtig. 0,655 24,536
In der Bank soll es flott gehen. 0,714 26,191
Es ist mir wichtig, daß es keine langen Schlangen vor den Schaltern
gibt.
0,766 27,639
Ich mo¨chte beim Bankbesuch nicht zuviel Zeit verlieren. 0,621 23,598
Preissensibilita¨t: Preis-/Leistungsbewußtsein
DEV = 0,642; α = 0,835; ∆χ2 ≥ 227,836
Wenn ich Lebensmittel einkaufe, vergleiche ich die Preise unter-
schiedlicher Marken, um den besten Gegenwert fu¨r mein Geld zu
bekommen.
0,668 23,219
Wenn ich einkaufe, vergleiche ich den Preis pro Kilogramm fu¨r Mar-
ken, die ich normalerweise einkaufe.
0,503 19,640
Ich vergleiche immer die Preise im Lebensmittelladen um sicherzu-
stellen, daß ich den besten Gegenwert fu¨r mein Geld bekomme.
0,756 25,047
. . .
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Neigung zum Variety-Seeking (OSL)
DEV = 0,526; α = 0,847; ∆χ2 ≥ 233,789
Ich ziehe ein abwechslungsreiches Leben voller ¨Uberraschungen ei-
nem ruhigen festgefu¨gten Leben vor.
0,718 25,270
Ich mag permanente Abwechslung bei meinen Bescha¨ftigungen. 0,422 17,660
Ich mag einen Job, wenn er Abwechslung, Vera¨nderungen und Rei-
sen mit sich bringt, auch dann, wenn er etwas gefa¨hrlich ist.
0,487 19,368
Ich mag Neues und Abwechslung in meinem Tagesablauf. 0,435 18,016
Ich ziehe ein ruhiges, festgefu¨gtes Leben einem unberechenbaren
Leben voller Vera¨nderungen vor.
0,570 21,533
Tabelle 26: Meßmodell, lokale Gu¨temaße und Validita¨tskriterien fu¨r
Perso¨nlichkeitsmerkmale858
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,044 GFI = 0,955 AGFI = 0,941 CFI = 0,970
RMR = 0,053 χ2 / df = 2,288 NFI = 0,947
Tabelle 27: Globale Gu¨temaße fu¨r Perso¨nlichkeitsmerkmale
4.3.2.4 Ergebnis der ¨Uberpru¨fung des Meßmodells
Das in diesem Analyseschritt ermittelte bereinigte Meßmodell wird durch die Ergebnisse der
konfirmatorischen Faktorenanalyse praktisch vollsta¨ndig unterstu¨tzt: Die Anspruchsniveaus fu¨r
die lokalen Gu¨temaße werden vollsta¨ndig erreicht.
Fu¨r die globalen Gu¨temaße gilt das fu¨r die Mehrheit der betrachteten Teilmodelle ebenfalls.
858 Zu den Items von Preis-/Leistungsbewußtsein vgl. [Lichtenstein u. a. 1990], S. 64 f. und [Lichtenstein
u. a. 1993], S. 243.
Als initiale Operationalisierung (Abschnitt 4.2.1) der Neigung zum Variety-Seeking (OSL) wird die aus 32
Items bestehende AST II (Arousal Seeking Tendency) herangezogen (vgl. [Mehrabian 1994], S. 5 ff.).
Diese Entscheidung erfolgt auf Basis der Arbeit von Steenkamp und Baumgartner, in der (im Rahmen eines
Vergleichs verschiedener OSL-Meßansa¨tze) die AST II von Mehrabian sowie der CSI (Change Seeker Index)
von Garlington und Shimota (vgl. [Garlington und Shimota 1964], S. 922 ff.) als leistungsfa¨higste Meßinstru-
mente identifiziert werden (vgl. [Steenkamp und Baumgartner 1992], S. 446). Da der CSI aus 95 Items besteht,
wird im Rahmen dieser Arbeit aus forschungspragmatischen Gru¨nden die AST II bevorzugt.
Da diese urheberrechtlich geschu¨tzt ist und nur unter der Bedingung der Geheimhaltung lizenziert wird,
wa¨re eine Nennung der Items an dieser Stelle nicht mo¨glich. Es zeigte sich aber, daß alle nach den Analyse-
schritten der vorangegangenen Abschnitte verbliebenen Items ebenso Bestandteil der AST I sind (vgl. [Mehra-
bian und Russell 1974], S. 218 f.). Diese unterliegt keiner vergleichbaren Beschra¨nkung. Die hier dargestellten
Items sind deutsche ¨Ubersetzungen der Items 6, 18, 19, 23 und 29 von AST I.
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Selbst bei den Konstrukten, bei denen das nicht der Fall ist, ist doch die u¨berwiegende Mehrheit
der globalen Gu¨temaße auf einem akzeptablen Niveau (Image und Commitment: Jeweils fu¨nf
von sieben; Identifikation mit dem Unternehmen: Sechs von sieben), so daß deren Meßmodelle
ebenfalls nicht abgelehnt werden mu¨ssen.
Schließlich werden die Anspruchsniveaus fu¨r Diskriminanz- und Konvergenzvalidita¨t in al-
len Fa¨llen erreicht.
Somit kann das bereinigte Meßmodell als Basis fu¨r die nachfolgend dargestellte ¨Uberpru¨-
fung der Kausalstrukturen und die Untersuchung der moderierenden Effekte herangezogen wer-
den.
4.3.3 ¨Uberpru¨fung der Kausalstrukturen zwischen Einstellung und Kun-
denloyalita¨t
Nachfolgend wird die ¨Uberpru¨fung der Kausalstrukturen zwischen den Faktoren der Einstel-
lungskonstrukte und der Kundenloyalita¨t anhand der in Abschnitt 4.1.2.3 beschriebenen Me-
thodik und in Anlehnung an die schematische Darstellung in Abbildung 40 visualisiert.
Hierzu werden (den Hypothesen H1 bis H7 in Abschnitt 3.2.4.1 entsprechend) die Faktoren
der Einstellungsteilkonstrukte als exogene (ξ) und die Faktoren der Kundenloyalita¨t als endo-
gene (η) Variablen in den Pfadmodellen eingesetzt.
Zur besseren ¨Ubersicht wird eine vereinfachte, auf die entscheidenden Sachverhalte redu-
zierte Darstellungsform gewa¨hlt:
Als wesentliche Zahlenwerte werden die normierten Pfadkoeffizienten γ (welche die Sta¨rke
der Zusammenha¨nge zwischen den latenten exogenen und endogenen Variablen beinhalten)
an den untersuchten Pfaden und die Residualgro¨ßen ζ (welche die durch die exogenen Varia-
blen nicht erkla¨rten Varianzanteile der endogenen Variablen wiedergeben, es gilt also jeweils
ζ = 1−R2) mit Pfeilen von rechts oben auf die latenten endogenen Variablen in die Diagramme
einbezogen.
Im reduzierten Pfaddiagramm werden weiterhin die Pfadkoeffizienten, die nicht den gefor-
derten Schwellenwert von 0,3 erreichen, zur Verbesserung der ¨Ubersichtlichkeit durch gestri-
chelte Linien repra¨sentiert. Eine vollsta¨ndige Auflistung der Pfadkoeffizienten γ (zusammen mit
den zugeho¨rigen t-Werten) sowie der Pfadkoeffizentendurchschnitte (∅γ, gefordert zur weite-
ren Betrachtung im Rahmen der Untersuchung der moderierenden Effekte sind Durchschnitte
von mindestens 0,4) erfolgt in Tabellenform.
Zum besseren Versta¨ndnis werden die Ergebnisse der Pfadmodelle jeweils auch kurz in ei-
nem zusammenfassenden Text unter Bezugnahme auf die zugeho¨rigen Hypothesen gewertet.
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4.3.3.1 Commitment
Abbildung 43: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Commitment und Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,076 GFI = 0,938 AGFI = 0,904 CFI = 0,943
RMR = 0,060 χ2 / df = 4,883 NFI = 0,930
Tabelle 28: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Commitment und Kundenloyalita¨t
Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ
Commitment 0,855 11,956 0,690 12,452 0,411 8,458 0,652
Tabelle 29: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Commitment und
Kundenloyalita¨t
Die konfirmatorische Pfadanalyse fu¨r Commitment (Abbildung 43 und Tabelle 29) zeigt sehr
starke Pfade (0,411 bis 0,855) von Commitment zu allen Faktoren der Kundenloyalita¨t und
damit eine volle Besta¨tigung von H1. Die Anforderungen bezu¨glich der globalen (Tabelle 28)
und lokalen Gu¨temaße werden vollsta¨ndig erfu¨llt.
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4.3.3.2 Identifikation mit dem Unternehmen
Abbildung 44: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Identifikation mit dem Unternehmen
und Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,065 GFI = 0,948 AGFI = 0,919 CFI = 0,954
RMR = 0,053 χ2 / df = 3,791 NFI = 0,938
Tabelle 30: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Identifikation mit dem Unternehmen
und Kundenloyalita¨t
Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ
Identifizierbarkeit -0,074 -1,307 -0,082 -1,442 0,265 4,967 0,036
Affiliation 0,413 6,700 0,476 7,488 0,406 7,004 0,432
Tabelle 31: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Identifikation mit dem
Unternehmen und Kundenloyalita¨t
Fu¨r Identifikation mit dem Unternehmen (Abbildung 44 und Tabelle 31) zeigt sich ein geteiltes
Bild:
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Der Faktor Identifizierbarkeit erzielt nur schwache bis ma¨ßig starke Pfade (-0,082 bis 0,265)
zur Kundenloyalita¨t, welche auch in zwei von drei Fa¨llen keinen signifikanten t-Wert besit-
zen. Immerhin gelingt mit dem ma¨ßig starken (0,265) und klar signifikanten (t-Wert von 4,967)
Pfad zu Weiterempfehlungsabsicht eine empirische Besta¨tigung des hypothetisierten und intui-
tiv plausiblen Zusammenhangs zwischen dem subjektiv empfundenen Signalisierungswert der
Hausbankverbindung (Identifizierbarkeit) und der Absicht, diesen Signalisierungswert durch
Weiterempfehlung zu genießen (Weiterempfehlungsabsicht).
Dagegen zeigt der Faktor Affiliation sa¨mtlich sehr starke (0,406 bis 0,476) und entspre-
chend signifikante Pfade zu den Faktoren der Kundenloyalita¨t. Damit wird dieser Teilaspekt
voll besta¨tigt, woraus sich fu¨r H2 insgesamt eine u¨berwiegende Besta¨tigung ergibt.
Die globalen Gu¨temaße entsprechen vollsta¨ndig den aufgestellten Anspruchniveaus (Tabelle
30).
4.3.3.3 Image
Abbildung 45: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Image und Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,071 GFI = 0,932 AGFI = 0,903 CFI = 0,943
RMR = 0,052 χ2 / df = 4,339 NFI = 0,927
Tabelle 32: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Image und Kundenloyalita¨t
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ
Image 0,586 12,132 0,481 10,111 0,454 9,527 0,507
Tabelle 33: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Image und
Kundenloyalita¨t
Image erreicht im Rahmen der konfirmatorischen Pfadanalyse (Abbildung 45 und Tabelle 33)
sehr starke Pfade (0,454 bis 0,586) zu allen Faktoren der Kundenloyalita¨t. Somit findet H3
eine starke empirische Besta¨tigung. Die globalen (Tabelle 32) und lokalen Gu¨temaße zeigen
durchweg akzeptable Werte.
4.3.3.4 Involvement
Abbildung 46: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Involvement und Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,081 GFI = 0,932 AGFI = 0,895 CFI = 0,933
RMR = 0,053 χ2 / df = 5,386 NFI = 0,919
Tabelle 34: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Involvement und Kundenloyalita¨t
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ
Involvement 0,050 1,098 0,151 3,246 0,310 6,543 0,170
Tabelle 35: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Involvement und
Kundenloyalita¨t
Insgesamt kann nur ein vergleichsweise schwacher bis ma¨ßiger Zusammenhang zwischen In-
volvement und Kundenloyalita¨t nachgewiesen werden (Abbildung 46 und Tabelle 35). Die Be-
trachtung der Unterschiede zwischen den einzelnen Pfaden lohnt dennoch:
Wa¨hrend der Pfad zu Wiederkaufabsicht (0,050) nicht signifikant ist, sind die Pfade zu den
beiden anderen Faktoren der Kundenloyalita¨t signifikant positiv. Ein starker Zusammenhang
(0,310) besteht dabei zwischen Involvement und Weiterempfehlungsabsicht. H4 kann daher als
u¨berwiegend besta¨tigt angesehen werden.
Gemessen an der Anzahl der erfu¨llten Anspruchsniveaus (vier von sieben) fa¨llt die Gu¨tebeur-
teilung vergleichsweise ma¨ßig aus. Allerdings ist zu bemerken, daß AGFI, χ2 / df und RMSEA
jeweils nur knapp die geforderten Werte verfehlen (Tabelle 34). Somit muß das Modell nicht
abgelehnt werden.
4.3.3.5 Kumulative Kundenzufriedenheit
Kumulative Kundenzufriedenheit liefert meist nur schwache (und teilweise nicht signifikante)
Erkla¨rungsbeitra¨ge fu¨r Kundenloyalita¨t (Abbildung 47 und Tabelle 37).
Lediglich fu¨r die Gesamtzufriedenheit (∅γ = 0,215; zwei von drei Pfaden sind signifikant)
und die Zufriedenheit mit dem perso¨nlichen Informationsverhalten (∅γ = 0,206; alle drei Pfade
sind signifikant) sind ma¨ßig starke positive Effekte festzustellen.
Von 15 Pfaden zwischen den Faktoren von kumulativer Kundenzufriedenheit und Kunden-
loyalita¨t sind acht signifikant positiv und einer signifikant negativ (sechs Pfade erreichen keinen
signifikanten t-Wert im Sinne des Anspruchsniveaus in Abschnitt 4.1.2.3). Somit kann H5 im-
merhin noch als u¨berwiegend besta¨tigt angesehen werden.
Die besondere Bedeutung dieses Befundes wird in Abschnitt 4.3.3.8 im gro¨ßeren Zusam-
menhang diskutiert.
Mit Ausnahme des AGFI erreichen alle globalen Gu¨temaße die geforderten Anspruchsni-
veaus, das Modell ist daher zu akzeptieren (Tabelle 36).
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Abbildung 47: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen kumulativer Kundenzufriedenheit und
Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,062 GFI = 0,924 AGFI = 0,891 CFI = 0,941
RMR = 0,047 χ2 / df = 3,582 NFI = 0,919
Tabelle 36: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen kumulativer Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalita¨t
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ
Gesamt- 0,355 8,072 0,264 5,810 0,026 0,536 0,215
zufriedenheit
Physische 0,049 1,246 -0,077 -1,846 -0,001 -0,013 -0,010
Erreichbarkeit
Zeitliche 0,113 2,121 0,063 1,107 0,110 1,786 0,095
Erreichbarkeit
Perso¨nliches 0,167 3,036 0,269 4,509 0,181 2,821 0,206
Informationsverh.
Unperso¨nliches 0,153 3,606 0,076 1,700 0,055 1,132 0,095
Informationsverh.
Tabelle 37: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen kumulativer
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalita¨t
4.3.3.6 Subjektive Wechselbarrieren
Die Faktoren der subjektiven Wechselbarrieren zeigen schwache bis ma¨ßige (wenn auch u¨ber-
wiegend signifikante) Erkla¨rungbeitra¨ge zur Kundenloyalita¨t (Abbildung 48 und Tabelle 39):
Die Effekte der technischen Wechselbarrieren fallen tendenziell schwa¨cher als die der emp-
fundenen Unsicherheit aus. H6 wird zwar insgesamt praktisch vollsta¨ndig besta¨tigt, die ver-
gleichsweise geringe Sta¨rke der Zusammenha¨nge u¨berrascht jedoch.
Die globale Gu¨tebeurteilung des Modells ist durchweg positiv, die betrachteten Gu¨temaße
erreichen ausnahmslos befriedigende Werte (Tabelle 38).
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Abbildung 48: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen subjektiven Wechselbarrieren und
Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,060 GFI = 0,958 AGFI = 0,931 CFI = 0,963
RMR = 0,045 χ2 / df = 3,419 NFI = 0,949
Tabelle 38: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen subjektiven Wechselbarrieren und
Kundenloyalita¨t
Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ
Technische 0,076 1,732 0,033 0,732 0,202 4,371 0,104
Wechselbarrieren
Empfundene 0,238 5,174 0,223 4,813 0,149 3,381 0,203
Unsicherheit
Tabelle 39: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen subjektiven
Wechselbarrieren und Kundenloyalita¨t
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4.3.3.7 Vertrauen
Abbildung 49: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Vertrauen und Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,075 GFI = 0,946 AGFI = 0,913 CFI = 0,957
RMR = 0,054 χ2 / df = 4,721 NFI = 0,945
Tabelle 40: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Vertrauen und Kundenloyalita¨t
Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ
Vertrauen 0,524 11,206 0,482 10,233 0,459 9,658 0,488
Tabelle 41: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Vertrauen und
Kundenloyalita¨t
Die konfirmatorische Pfadanalyse erbringt fu¨r Vertrauen (Abbildung 49 und Tabelle 41) sehr
starke Pfade (0,459 bis 0,524) zu allen Faktoren der Kundenloyalita¨t. Folglich kann H7 als
empirisch besta¨tigt angesehen werden. Die globalen und lokalen Gu¨temaße zeigen durchweg
akzeptable Werte (Tabelle 40).
174
4.3 Empirische ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells
4.3.3.8 Bewertung der kausalen Effekte zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t
Die dargestellten Ergebnisse lassen erkennen, daß die Faktoren der Einstellungskonstrukte sehr
unterschiedlich starke Einflu¨sse auf die Faktoren der Kundenloyalita¨t ausu¨ben. Eine Zusam-
menfassung der Ergebnisse der konfirmatorischen Pfadanalysen zeigt Tabelle 42 (die Faktoren
sind nach dem Durchschnitt der Pfadkoeffizienten absteigend sortiert).
Spannbreite Fit-
Faktor ∅γ fu¨r γ γ > 0,3 bewertung
Commitment (H1) 0,652 0,411 - 0,855 3 / 3 7 / 7
Image (H3) 0,507 0,454 - 0,586 3 / 3 7 / 7
Vertrauen (H7) 0,488 0,459 - 0,524 3 / 3 7 / 7
Affiliation (H2) 0,432 0,406 - 0,476 3 / 3 7 / 7
Gesamtzufriedenheit (H5) 0,215 0,026 - 0,355 1 / 3 6 / 7
Zufriedenheit mit perso¨nlichem
Informationsverhalten (H5)
0,206 0,167 - 0,269 0 / 3 6 / 7
Empfundene Unsicherheit (H6) 0,203 0,149 - 0,238 0 / 3 7 / 7
Involvement (H4) 0,170 0,050 - 0,310 1 / 3 4 / 7
Technische Wechselbarrieren (H6) 0,104 0,033 - 0,202 0 / 3 7 / 7
Zufriedenheit mit zeitlicher Er-
reichbarkeit (H5)
0,095 0,063 - 0,113 0 / 3 6 / 7
Zufriedenheit mit unperso¨nlichem
Informationsverhalten (H5)
0,095 0,055 - 0,153 0 / 3 6 / 7
Identifizierbarkeit (H2) 0,036 -0,082 - 0,265 0 / 3 7 / 7
Zufriedenheit mit physischer Er-
reichbarkeit (H5)
-0,010 -0,077 - 0,049 0 / 3 6 / 7
Tabelle 42: ¨Ubersicht zu den Pfadkoeffizienten zwischen den Einstellungsteilkonstrukten und
Kundenloyalita¨t
So erbringen Commitment, Image, Vertrauen und Affiliation sehr starke positive Erkla¨rungs-
beitra¨ge fu¨r die Kundenloyalita¨t. Wie in Abschnitt 4.1.2.3 gefordert, sind die einzelnen Pfadko-
effizienten sa¨mtlich gro¨ßer als 0,3 und die Durchschnitte der Pfadkoeffizienten auf Faktorebene
gro¨ßer als 0,4. Die Signifikanz der Pfade kann anhand der t-Werte auf 5%-Niveau angenom-
men werden. Daru¨ber hinaus zeigen deren zugeho¨rige Pfadmodelle auch eine sehr gute globa-
le Modellanpassung (jeweils alle sieben Fitwerte erfu¨llen die Anspruchniveaus aus Abschnitt
4.1.2.3). Daher werden fu¨r die Beziehungen zwischen den genannten Gro¨ßen und den Faktoren
der Kundenloyalita¨t im folgenden Abschnitt die moderierenden Effekte der Kundentypologie
untersucht.
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Die weiteren Faktoren der Einstellungskonstrukte zeigen nur schwache, oft nicht gerichte-
te bzw. nicht signifikante Pfade zur Kundenloyalita¨t. Insofern sind sie fu¨r den nachfolgenden
Analyseschritt nicht geeignet, da eine Moderation nur sinnvoll untersucht werden kann, wenn
die zu untersuchende Kausalita¨t auch hinreichend stark ausgepra¨gt ist.
In diesem Zusammenhang ist die lediglich teilweise Besta¨tigung der Beziehung zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalita¨t (H5) und deren insgesamt untergeordnete Bedeutung
besonders interessant, betonen doch Praktiker in unza¨hligen Beitra¨gen gerade diesen Zusam-
menhang als bedeutend oder sogar dominierend.859 Die Forschung hat derweil, sensibilisiert
durch teilweise schwa¨chere empirische Befunde, eine differenziertere Betrachtungsweise der
Kundenzufriedenheit als Antezedenz von Kundenloyalita¨t entwickelt: So werden inzwischen
nicht-lineare Zusammenhangsverla¨ufe860 und die Wirkung von moderierenden Variablen861 un-
tersucht.
Das hier vorliegende Ergebnis kann nun sowohl anhand qualitativer ¨Uberlegungen, als auch
im Lichte empirischer Ergebnisse anderer Autoren durchaus interpretiert werden:
Die in Abschnitt 2.3.1.2 beleuchtete Spezifik von Bankdienstleistungen umfaßt insbesonde-
re die Immaterialita¨t und Heterogenita¨t der Leistungen, welche als wesentliche Aspekte eine
tendenziell hohe Erkla¨rungsbedu¨rftigkeit und Komplexita¨t der Dienstleistung sowie eine em-
pfundene Informationsassymmetrie zwischen Retail-Kunde und Bank beinhalten. Entsprechend
ist die Gescha¨ftsbeziehung auf Langfristigkeit angelegt und durch eine hohe Vertrauensem-
pfindlichkeit gekennzeichnet, welche auch im Sinne einer Wechselbarriere interpretiert werden
kann.862 Die ausgefu¨hrte Spezifik bedingt weiterhin eine versta¨ndlicherweise geringere Bedeu-
tung der Zufriedenheit, da die oftmals fehlende geistige Durchdringung der Leistungen auch
als solche erlebt wird und somit das Vertrauen zum eigenen Zufriedenheitsurteil weniger aus-
gepra¨gt sein du¨rfte.
In ¨Ubereinstimmung mit dieser ¨Uberlegung weisen Garbarino und Johnson863 empirisch
gestu¨tzt darauf hin, daß Kundenzufriedenheit in transaktional gepra¨gten Situationen einen star-
ken Einfluß auf Kundenloyalita¨t ausu¨bt, wa¨hrend in beziehungsorientierten Ma¨rkten Commit-
ment und Vertrauen die wesentliche Bedeutung besitzen.
Da im Retail-Banking eindeutig eine beziehungsorientierte Marktspezifik vorliegt, wird der
schwache Erkla¨rungsbeitrag von Kundenzufriedenheit im in Tabelle 42 dargestellten Ergebnis
versta¨ndlich. Tatsa¨chlich zeigen auch Commitment und Vertrauen die zu erwartenden starken
Effekte bezu¨glich der Kundenloyalita¨t.
859 vgl. z.B. [Ko¨vesi-Grafinger und Schmoll 1995], S. 209; [Brehm und Hurcks 1998], S. 400 f. und [Wieneke
u. a. 2001], S. 83
860 vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 143 ff.
861 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 133 ff. und [Giering 2000], S. 100 ff.
862 Zu konzeptuellen Fragen im Zusammenhang mit Wechselbarrieren siehe Abschnitt 3.2.2.6.
863 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 78 ff.
176
4.3 Empirische ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells
4.3.4 ¨Uberpru¨fung der moderierenden Effekte der Kundentypologie
In den folgenden zwei Unterpunkten werden die moderierenden und quasi-moderierenden (di-
rekten Effekte) der Kundentypologie auf die Zusammenha¨nge zwischen den ausgewa¨hlten Fak-
toren der Einstellungskonstrukte und den Faktoren der Kundenloyalita¨t anhand der Methodik
aus Abschnitt 4.1.2.4 u¨berpru¨ft. Zur Darstellung ist einfu¨hrend zu bemerken, daß (zwecks ein-
facher Lesbarkeit) Richtung und Signifikanz der moderierenden Effekte mittels folgender No-
menklatur dargestellt werden:864 + steht fu¨r einen positiven, – fu¨r einen negativen moderieren-
den Effekt. * kennzeichnet eine Signifikanz auf dem 10%-Niveau, wa¨hrend ** und *** eine
Signifikanz auf dem 5%- bzw. 1%-Niveau kennzeichnen. So steht beispielsweise +** fu¨r einen
positiven moderierenden Effekt, der auf dem 5%-Niveau signifikant ist. Alle nicht signifikanten
Effekte werden mit n.s. bezeichnet. Zur Unterscheidung der Pfadkoeffizienten der Teilstichpro-
ben mit niedrigen und hohen Moderatorauspra¨gungen werden diese mit entsprechenden Indizes
versehen (γn fu¨r eine niedrige und γh fu¨r eine hohe Moderatorauspra¨gung)
Fu¨r die Darstellung der moderierenden und direkten (quasi-moderierenden) Effekte der auf
nominalem Niveau gemessenen Gro¨ßen der Kundentypologie (Bankengruppe der Hausbank,
Geschlecht) wird die beschriebene Notation ebenfalls angewandt. Dies geschieht, indem den
jeweils zu vergleichenden Auspra¨gungen per Definition die Indizes n (niedrige Auspra¨gung)
und h (hohe Auspra¨gung) zugewiesen werden. Diese Definitionen verfolgen keinen inhaltlichen
Zweck, sondern dienen einzig dazu, die moderierenden und direkten Effekte der auf nominalem
Niveau gemessenen Moderatoren schnell und einfach erfaßbar zu machen.
4.3.4.1 Convenienceorientierung
Gema¨ß H8a wird fu¨r die Faktoren der Convenienceorientierung ein negativer moderierender
Effekt auf den Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t angenommen. Wei-
terhin sollte ein positiver direkter Effekt auf die Kundenloyalita¨t zu beobachten sein (H8c).
Die Analyse der moderierenden Effekte fu¨r die Faktoren der Convenienceorientierung (H8a)
liefert allerdings einen ambivalenten Befund (Tabellen 43, 44 und 45).
Die gefundenen moderierenden Effekte sind gro¨ßtenteils nicht signifikant, unter den gefun-
denen signifikanten Effekten befinden sich sowohl negative als auch positive Effekte, so daß
eine inhaltliche Interpretation fu¨r Decision Convenience und Transaction Convenience nicht
mo¨glich ist.
Immerhin stehen bei Access Convenience drei starke negative Moderationen nur einer (eher
schwachen) positiven gegenu¨ber (acht Effekte sind nicht signifikant), daru¨ber hinaus ist die
bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γ) mit -0,030 (gemessen an der ge-
ringen Anzahl signifikanter Effekte) vergleichsweise stark.865
Entsprechend kann eine teilweise Besta¨tigung fu¨r H8a festgestellt werden.
864 vgl. [Giering 2000], S. 170
865 Eine Aufstellung der ∅∆γ fu¨r alle untersuchten Moderatoren zeigt Tabelle 68.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,860 γn = 0,656 γn = 0,454
γh = 0,826 γh = 0,640 γh = 0,546
∆χ2 = 1,694 ∆χ2 = 0,043 ∆χ2 = 4,040
n.s. n.s. +**
Affiliation γn = 0,472 γn = 0,460 γn = 0,461
γh = 0,243 γh = 0,454 γh = 0,626
∆χ2 = 12,796 ∆χ2 = 0,009 ∆χ2 = 8,043
–*** n.s. +***
Image γn = 0,612 γn = 0,469 γn = 0,470
γh = 0,602 γh = 0,475 γh = 0,473
∆χ2 = 0,161 ∆χ2 = 0,025 ∆χ2 = 0,016
n.s. n.s. n.s.
Vertrauen γn = 0,532 γn = 0,520 γn = 0,519
γh = 0,455 γh = 0,470 γh = 0,410
∆χ2 = 2,381 ∆χ2 = 1,522 ∆χ2 = 3,952
n.s. n.s. –**
Tabelle 43: Moderierender Effekt von Decision Convenience
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,871 γn = 0,641 γn = 0,496
γh = 0,821 γh = 0,690 γh = 0,520
∆χ2 = 2,120 ∆χ2 = 3,013 ∆χ2 = 0,268
n.s. +* n.s.
Affiliation γn = 0,458 γn = 0,490 γn = 0,621
γh = 0,317 γh = 0,463 γh = 0,500
∆χ2 = 1,476 ∆χ2 = 0,274 ∆χ2 = 6,720
n.s. n.s. –***
Image γn = 0,639 γn = 0,596 γn = 0,561
γh = 0,574 γh = 0,436 γh = 0,430
∆χ2 = 0,506 ∆χ2 = 7,186 ∆χ2 = 7,418
n.s. –*** –***
Vertrauen γn = 0,502 γn = 0,515 γn = 0,422
γh = 0,477 γh = 0,502 γh = 0,506
∆χ2 = 0,262 ∆χ2 = 0,221 ∆χ2 = 2,364
n.s. n.s. n.s.
Tabelle 44: Moderierender Effekt von Access Convenience
Fu¨r die direkten Effekte (Tabelle 46) von Convenienceorientierung auf Kundenloyalita¨t kann
festgestellt werden, daß diese fu¨r Decision Convenience zwar nur schwach positiv (0,121 bis
0,170), aber durchga¨ngig signifikant ausgepra¨gt sind. Fu¨r die beiden weiteren Faktoren der
Convenienceorientierung ko¨nnen keine signifikanten Erkla¨rungsbeitra¨ge zur Kundenloyalita¨t
gefunden werden.
Damit liegt ebenfalls eine teilweise Besta¨tigung von H8c vor.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,885 γn = 0,624 γn = 0,465
γh = 0,821 γh = 0,721 γh = 0,501
∆χ2 = 8,338 ∆χ2 = 8,234 ∆χ2 = 0,583
–*** +*** n.s.
Affiliation γn = 0,426 γn = 0,483 γn = 0,528
γh = 0,339 γh = 0,455 γh = 0,538
∆χ2 = 0,249 ∆χ2 = 0,086 ∆χ2 = 0,056
n.s. n.s. n.s.
Image γn = 0,621 γn = 0,495 γn = 0,503
γh = 0,576 γh = 0,489 γh = 0,446
∆χ2 = 0,212 ∆χ2 = 0,138 ∆χ2 = 2,054
n.s. n.s. n.s.
Vertrauen γn = 0,504 γn = 0,478 γn = 0,426
γh = 0,479 γh = 0,512 γh = 0,528
∆χ2 = 0,091 ∆χ2 = 0,714 ∆χ2 = 4,259
n.s. n.s. +**
Tabelle 45: Moderierender Effekt von Transaction Convenience
Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert
Decision 0,170 3,544 0,160 3,276 0,121 2,496
Access -0,011 -0,210 -0,005 -0,090 0,029 0,532
Transaction 0,019 0,384 -0,017 -0,327 0,003 0,053
Tabelle 46: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Convenienceorientierung
und Kundenloyalita¨t
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,040 GFI = 0,960 AGFI = 0,944 CFI = 0,977
RMR = 0,038 χ2 / df = 2,061 NFI = 0,956
Tabelle 47: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Convenienceorientierung und
Kundenloyalita¨t
4.3.4.2 Preissensibilita¨t
Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,874 γn = 0,695 γn = 0,420
γh = 0,798 γh = 0,656 γh = 0,593
∆χ2 = 12,666 ∆χ2 = 1,265 ∆χ2 = 9,307
–*** n.s. +***
Affiliation γn = 0,372 γn = 0,480 γn = 0,498
γh = 0,448 γh = 0,490 γh = 0,580
∆χ2 = 3,730 ∆χ2 = 0,085 ∆χ2 = 2,656
+* n.s. n.s.
Image γn = 0,629 γn = 0,470 γn = 0,431
γh = 0,542 γh = 0,472 γh = 0,494
∆χ2 = 2,258 ∆χ2 = 0,042 ∆χ2 = 1,297
n.s. n.s. n.s.
Vertrauen γn = 0,468 γn = 0,478 γn = 0,429
γh = 0,524 γh = 0,498 γh = 0,546
∆χ2 = 2,686 ∆χ2 = 0,094 ∆χ2 = 5,581
n.s. n.s. +**
Tabelle 48: Moderierender Effekt von Preis-/Leistungsbewußtsein
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert
Preis-/Leistungsbewußtsein -0,015 -0,340 0,036 0,778 0,102 2,242
Tabelle 49: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen
Preis-/Leistungsbewußtsein und Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,055 GFI = 0,965 AGFI = 0,944 CFI = 0,973
RMR = 0,049 χ2 / df = 3,005 NFI = 0,960
Tabelle 50: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Preis-/Leistungsbewußtsein und
Kundenloyalita¨t
H9a unterstellt fu¨r Preis-/Leistungsbewußtsein einen positiven moderierenden Effekt auf den
Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t. Weiterhin sollte Preis-/Leistungs-
bewußtsein einen negativen direkten Effekt auf die Kundenloyalita¨t ausu¨ben (H9c).
Die Analyse der moderierenden Effekte von Preis-/Leistungsbewußtsein (Tabelle 48) fu¨hrt
zwar fu¨r acht Beziehungen zu nicht signifikanten Ergebnissen. Dennoch besitzen die gefun-
denen vier signifikanten moderierenden Effekte mit nur einer Ausnahme die hypothetisierte
positive Richtung. ∅∆γ fa¨llt mit 0,024 eher schwach aus.
Daher kann eine tendenzielle Besta¨tigung von H9a angenommenen werden.
Die direkten Effekte von Preis-/Leistungsbewußtsein auf die Faktoren der Kundenloyalita¨t
(Tabelle 49) sind, mit Ausnahme des Effekts auf Weiterempfehlungsabsicht, der (entgegen der
Annahme von H9c) schwach positiv ausgepra¨gt ist, nicht signifikant. Somit kann fu¨r H9c keine
empirische Besta¨tigung gefunden werden.
4.3.4.3 Neigung zum Variety-Seeking (OSL)
Gema¨ß H10a wird fu¨r die Neigung zum Variety-Seeking (OSL) ein gerichteter moderierender
Effekt auf den Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t angenommen. Wei-
terhin sollte die Neigung zum Variety-Seeking (OSL) einen negativen direkten Effekt auf die
Kundenloyalita¨t ausu¨ben (H10c).
Die Analyse der moderierenden Effekte (Tabelle 51) bringt eine starke Unterstu¨tzung von
H10a: Zwar ist hier ein Drittel der moderierenden Effekte nicht signifikant, es zeigt sich aber bei
den signifikanten Effekten eine klare Tendenz zur positiven Moderation866 (sieben von acht),
wobei von den positiven Effekten vier sogar auf 1%-Niveau signifikant sind. Als Konsequenz
866 Somit zeigt sich (zumindest im Rahmen der vorliegenden Marktspezifik) eine starke Unterstu¨tzung fu¨r die in
Abschnitt 3.2.4.2 aufgegriffene Argumentation Gierings.
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erreicht ∅∆γ mit 0,069 eine starke Auspra¨gung.
Die Neigung zum Variety-Seeking (OSL) liefert, mit Ausnahme des schwach positiven
Effekts auf den Faktor Zusatzkaufabsicht (nicht konform mit H10c), keine signifikanten Er-
kla¨rungsbeitra¨ge fu¨r Kundenloyalita¨t (Tabelle 52). H10c findet daher keine Besta¨tigung.
Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,885 γn = 0,679 γn = 0,398
γh = 0,848 γh = 0,677 γh = 0,579
∆χ2 = 4,513 ∆χ2 = 0,008 ∆χ2 = 15,412
–** n.s. +***
Affiliation γn = 0,369 γn = 0,513 γn = 0,439
γh = 0,421 γh = 0,448 γh = 0,594
∆χ2 = 1,802 ∆χ2 = 1,503 ∆χ2 = 8,861
n.s. n.s. +***
Image γn = 0,588 γn = 0,443 γn = 0,472
γh = 0,641 γh = 0,533 γh = 0,499
∆χ2 = 3,376 ∆χ2 = 4,668 ∆χ2 = 0,414
+* +** n.s.
Vertrauen γn = 0,445 γn = 0,457 γn = 0,391
γh = 0,574 γh = 0,545 γh = 0,564
∆χ2 = 10,612 ∆χ2 = 3,791 ∆χ2 = 14,243
+*** +* +***
Tabelle 51: Moderierender Effekt von Neigung zum Variety-Seeking (OSL)
Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert
Neigung zum Variety-See- -0,012 -0,277 0,091 1,992 0,072 1,596
king (OSL)
Tabelle 52: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Neigung zum
Variety-Seeking (OSL) und Kundenloyalita¨t
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,053 GFI = 0,959 AGFI = 0,939 CFI = 0,969
RMR = 0,045 χ2 / df = 2,846 NFI = 0,953
Tabelle 53: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Neigung zum Variety-Seeking (OSL)
und Kundenloyalita¨t
4.3.4.4 Bankengruppe der Hausbank
Die Teilstichproben mit Hausbankkunden der einzelnen Bankengruppen unterscheiden sich
stark im Umfang: Von den Teilnehmern gaben als Hausbank 354 eine Sparkasse, 212 eine
Privatbank und 98 eine Genossenschaftsbank an. Da die Vergleichbarkeit von χ2-Werten im
Rahmen des χ2-Differenztests gleich große Stichproben voraussetzt, wurde fu¨r die folgend dar-
gestellten Mehrgruppenkausalanalysen die jeweils gro¨ßere Stichprobe mittels Zufallsauswahl
in SPSS 9.0 auf den Umfang der kleineren Stichprobe reduziert. Aus dieser Tatsache resultieren
die Unterschiede zwischen den Pfadkoeffizienten fu¨r die Stichprobe von Sparkassenkunden, da
jeweils zufa¨llig ausgewa¨hlte Subsets der eigentlichen Stichprobe beim Vergleich mit den ande-
ren Teilstichproben herangezogen wurden.
Die Mehrgruppenkausalanalyse zwischen Kunden von Sparkassen (n) und Privatbanken (h)
ergibt eine klare Richtung der Moderation (Tabelle 54): Mit Ausnahme einer signifikant ge-
genla¨ufig gerichteten und zweier nicht signifikanter Moderationen zeigt sich bei Privatbank-
kunden ein klar sta¨rkerer Erkla¨rungsbeitrag der untersuchten Faktoren der Einstellung fu¨r die
Kundenloyalita¨t (die entsprechenden moderierenden Effekte sind sa¨mtlich mindestens auf dem
5%-Niveau signifikant). Entsprechend sehr stark (0,146) ist die bereinigte durchschnittliche
Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γ).
Weniger stark und weniger deutlich zeigen sich die Unterschiede beim Vergleich von Kun-
den der Sparkassen (n) und Genossenschaftsbanken (h), deren Ergebnisse Tabelle 55 zusam-
menfaßt. Hier stehen fu¨nf positiv moderierende Effekte zwei negativen gegenu¨ber. Allerdings
sind die positiven Effekte deutlich sta¨rker ausgepra¨gt (und in drei Fa¨llen sogar auf dem 1%-
Niveau signifikant), so daß sich auch hier eine klare Richtung der Moderation zeigt. Der mit
0,038 vergleichsweise deutlich schwa¨chere Wert fu¨r ∅∆γ ist somit dennoch befriedigend.
Insgesamt kann damit festgestellt werden, daß ein klar gerichteter moderierender Effekt fu¨r
die Bankengruppe der Hausbank (H11a) eine starke empirische Unterstu¨tzung erfa¨hrt.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,862 γn = 0,630 γn = 0,454
γh = 0,786 γh = 0,692 γh = 0,666
∆χ2 = 9,092 ∆χ2 = 3,934 ∆χ2 = 18,309
–*** +** +***
Affiliation γn = 0,292 γn = 0,257 γn = 0,494
γh = 0,451 γh = 0,580 γh = 0,624
∆χ2 = 5,749 ∆χ2 = 16,276 ∆χ2 = 4,238
+** +*** +**
Image γn = 0,546 γn = 0,337 γn = 0,346
γh = 0,638 γh = 0,607 γh = 0,612
∆χ2 = 4,392 ∆χ2 = 17,008 ∆χ2 = 20,394
+** +*** +***
Vertrauen γn = 0,568 γn = 0,508 γn = 0,362
γh = 0,492 γh = 0,544 γh = 0,679
∆χ2 = 1,893 ∆χ2 = 0,057 ∆χ2 = 26,728
n.s. n.s. +***
Tabelle 54: Bankengruppe der Hausbank, moderierender Effekt: Sparkassen (n) vs.
Privatbanken (h)
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,785 γn = 0,655 γn = 0,461
γh = 0,921 γh = 0,642 γh = 0,336
∆χ2 = 20,344 ∆χ2 = 0,109 ∆χ2 = 0,696
+*** n.s. n.s.
Affiliation γn = 0,393 γn = 0,226 γn = 0,384
γh = 0,506 γh = 0,516 γh = 0,495
∆χ2 = 2,800 ∆χ2 = 10,886 ∆χ2 = 0,538
+* +*** n.s.
Image γn = 0,482 γn = 0,394 γn = 0,340
γh = 0,689 γh = 0,542 γh = 0,531
∆χ2 = 10,442 ∆χ2 = 4,103 ∆χ2 = 2,283
+*** +** n.s.
Vertrauen γn = 0,561 γn = 0,534 γn = 0,262
γh = 0,308 γh = 0,346 γh = 0,311
∆χ2 = 5,549 ∆χ2 = 2,963 ∆χ2 = 0,475
–** –* n.s.
Tabelle 55: Bankengruppe der Hausbank, moderierender Effekt: Sparkassen (n) vs.
Genossenschaftsbanken (h)
¨Ahnliches kann fu¨r den direkten Effekt festgestellt werden, den die Bankengruppe der Haus-
bank auf die Kundenloyalita¨t ausu¨bt (H11c). Mit Ausnahme des Mittelwertunterschiedes der
Wiederkaufabsicht fu¨r Sparkassen- und Genossenschaftsbankkunden, der knapp die Signifikanz
auf 10%-Niveau verfehlt, weisen die Mittelwerte der Faktoren der Kundenloyalita¨t sowohl fu¨r
Kunden der Genossenschaftsbanken als auch der Privatbanken signifikant ho¨here Werte als die
der Sparkassenkunden auf (Tabelle 56). Dabei werden die Ergebnisse des doppelten t-Tests
durch den u-Test praktisch vollsta¨ndig besta¨tigt.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Sparkassen (n) vs. y¯n = 0,938 y¯n = 0,436 y¯n = -1,216
Privatbanken (h) y¯h = 1,253 y¯h = 0,618 y¯h = -0,895
t564 = -2,667 t564 = -1,833 t564 = -2,822
+*** +** +***
u = 2,878 u = 1,894 u = 2,175
+*** +** +**
Sparkassen (n) vs. y¯n = 0,938 y¯n = 0,436 y¯n = -1,216
Genossenschaftsbanken (h) y¯h = 1,126 y¯h = 0,818 y¯h = -0,941
t450 = -1,214 t450 = -2,995 t450 = -1,964
n.s. +*** +**
u = 1,094 u = 3,195 u = 1,924
n.s. +*** +**
Tabelle 56: Bankengruppe der Hausbank: Direkter Effekt auf Kundenloyalita¨t (t-Test und
u-Test)
Angesichts der in den Tabellen 54 und 55 gezeigten Ergebnisse zum moderierenden Effekt der
Bankengruppe der Hausbank sowie der jeweils nur gegebenen Anwendbarkeit auf Teile der
Gesamtstichprobe ergibt sich (abseits der Hypothesenpru¨fung) die Frage nach dem zusammen-
gefaßten moderierenden Effekt u¨ber die Gesamtstichprobe (bzw. u¨ber die 664 von 669 Teil-
nehmern, die die Bankgruppe ihrer Hausbank angegeben haben). Fu¨r den Fall, daß die Ban-
kengruppe der Hausbank den sta¨rksten moderierenden Effekt (gemessen an ∅∆γ) u¨ber die
gesamte Stichprobe erzielt, dient sie als Vergleichsstandard zur Wertung des abgeleiteten Kun-
denbindungspotentials.
Die dargelegten Ergebnisse legen alternativ die Zusammenfassung von Privat- und Genos-
senschaftsbanken (Tabelle 57) bzw. von Sparkassen und Genossenschaftsbanken nahe (Tabelle
58). Die Zusammenfassung von Sparkassen und Privatbanken du¨rfte (aufgrund des sehr starken
moderierenden Effekts zwischen beiden Teilstichproben) ex ante aussichtslos sein und wird
daher nicht vorgenommen.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,877 γn = 0,649 γn = 0,446
γh = 0,824 γh = 0,672 γh = 0,574
∆χ2 = 6,419 ∆χ2 = 0,206 ∆χ2 = 8,594
–** n.s. +***
Affiliation γn = 0,325 γn = 0,311 γn = 0,468
γh = 0,460 γh = 0,565 γh = 0,591
∆χ2 = 7,093 ∆χ2 = 19,508 ∆χ2 = 4,744
+*** +*** +**
Image γn = 0,589 γn = 0,407 γn = 0,363
γh = 0,656 γh = 0,588 γh = 0,596
∆χ2 = 4,463 ∆χ2 = 13,622 ∆χ2 = 21,950
+** +*** +***
Vertrauen γn = 0,573 γn = 0,520 γn = 0,430
γh = 0,431 γh = 0,499 γh = 0,585
∆χ2 = 7,597 ∆χ2 = 0,387 ∆χ2 = 12,342
–*** n.s. +***
Tabelle 57: Bankengruppe der Hausbank, moderierender Effekt: Sparkassen (n) vs. Privat- und
Genossenschaftsbanken (h)
Beide Aggregationsvarianten erzielen erwartungsgema¨ß klar gerichtete moderierende Effekte
(Richtungsquotienten von 4 bzw. 7). Die ∅∆γ weisen mit 0,090 (Sparkassen vs. Privat- und
Genossenschaftsbanken) und 0,103 (Sparkassen und Genossenschaftsbanken vs. Privatbanken)
auch auf eine starke Moderation der Gesamtstichprobe hin, wobei sich die Zusammenfassung
von Sparkassen und Genossenschaftsbanken (Tabelle 58) als u¨berlegen erweist und somit ggf.
den Vergleichsstandard fu¨r das Kundenbindungspotential darstellt.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,857 γn = 0,735 γn = 0,470
γh = 0,786 γh = 0,692 γh = 0,666
∆χ2 = 5,093 ∆χ2 = 1,631 ∆χ2 = 13,780
–** n.s. +***
Affiliation γn = 0,318 γn = 0,392 γn = 0,448
γh = 0,451 γh = 0,580 γh = 0,624
∆χ2 = 4,272 ∆χ2 = 6,107 ∆χ2 = 7,229
+** +** +***
Image γn = 0,661 γn = 0,481 γn = 0,411
γh = 0,638 γh = 0,607 γh = 0,612
∆χ2 = 0,021 ∆χ2 = 4,661 ∆χ2 = 13,587
n.s. +** +***
Vertrauen γn = 0,493 γn = 0,547 γn = 0,394
γh = 0,492 γh = 0,544 γh = 0,679
∆χ2 = 0,001 ∆χ2 = 0,027 ∆χ2 = 25,005
n.s. n.s. +***
Tabelle 58: Bankengruppe der Hausbank, moderierender Effekt: Sparkassen und
Genossenschaftsbanken (n) vs. Privatbanken (h)
4.3.4.5 Nutzung von Distributionswegen
Wie bereits dargestellt, interessiert bei der Nutzung der Distributionswege als Moderatorgro¨ße
der Technisierungsgrad des Distributionswegemixes. Zu diesem Zweck wurde das Nutzungs-
profil im Rahmen der Befragung erhoben und zu einer Kenngro¨ße mit einem Wertebereich von
0 (niedrigster Technisierungsgrad) bis 1 (ho¨chster Technisierungsgrad) aggregiert:
Technisierungsgrad = (0, 5
p∑
j=1
nvmj +
q∑
k=1
nvhk ) ∗ (
o∑
i=1
nvni +
p∑
j=1
nvmj +
q∑
k=1
nvhk )
−1
Dabei repra¨sentiert nvni die Nutzungsha¨ufigkeit von Distributionsweg i mit niedrigem Techni-
sierungsgrad. Entsprechend beeinhalten nvmj sowie nvhk die Nutzungsha¨ufigkeit der Distributi-
onswege j und k mit mittelerem bzw. hohem Technisierungsgrad. Tabelle 59 zeigt die beru¨ck-
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sichtigten Distributionswege.
Abweichend von der in Abschnitt 4.1.1 vorgestellten Standardskala (die in diesem Zusam-
menhang nicht anwendbar ist), kommt eine sechsstufige Ha¨ufigkeitsskala von
”
sehr oft“ (5) bis
”
gar nicht“ (0) zum Einsatz.
Technisierungsgrad Distributionsweg
niedrig Filiale
mobile Filiale
Postweg
mittel Geldautomat
Kontoauszugsdrucker
Multifunktionsterminal
Telefon-Banking
hoch Online-Banking
Online-Brokerage
Internetauftritt (Online-Informationsangebot)
Tabelle 59: Einordnung der Distributionswege nach Technisierungsgrad
Fu¨r den Technisierungsgrad der Distributionswegenutzung wird gema¨ß H12a ein positiver mo-
derierender Effekt angenommen. Dieser kann auch fu¨r den Zusammenhang zwischen den be-
trachteten Faktoren der Einstellung und der Wiederkaufabsicht fast vollsta¨ndig (drei von vier
moderierenden Effekten sind signifikant) besta¨tigt werden (Tabelle 60). Fu¨r die beiden weite-
ren Faktoren ko¨nnen keine vergleichbaren Ergebnisse gefunden werden. Mit 0,021 fa¨llt ∅∆γ
entsprechend schwach aus. Da dieser schwache Effekt aber hinreichend klar gerichtet ist (Rich-
tungsquotient von 4), wird H12a letztlich dennoch besta¨tigt.
Dagegen kann der erwartete negative direkte Effekt des Technisierungsgrads der Distribu-
tionswegenutzung (H12c) nicht gefunden werden (Tabelle 61). Die Pfade sind sa¨mtlich nicht
signifikant.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,840 γn = 0,752 γn = 0,538
γh = 0,854 γh = 0,622 γh = 0,470
∆χ2 = 1,527 ∆χ2 = 16,555 ∆χ2 = 1,025
n.s. –*** n.s.
Affiliation γn = 0,299 γn = 0,467 γn = 0,574
γh = 0,438 γh = 0,466 γh = 0,514
∆χ2 = 7,613 ∆χ2 = 0,008 ∆χ2 = 1,358
+*** n.s. n.s.
Image γn = 0,555 γn = 0,497 γn = 0,439
γh = 0,634 γh = 0,466 γh = 0,509
∆χ2 = 6,361 ∆χ2 = 0,308 ∆χ2 = 2,796
+** n.s. +*
Vertrauen γn = 0,452 γn = 0,518 γn = 0,465
γh = 0,545 γh = 0,503 γh = 0,485
∆χ2 = 5,792 ∆χ2 = 0,058 ∆χ2 = 0,149
+** n.s. n.s.
Tabelle 60: Moderierender Effekt der Nutzung von Distributionswegen (Technisierungsgrad)
Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert
Nutzung von Distributions-
wegen
-0,006 -0,133 -0,026 -0,621 -0,004 -0,091
Tabelle 61: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Nutzung von
Distributionswegen und Kundenloyalita¨t
191
4. Ein Meßmodell fu¨r das Retail-Banking und seine empirische ¨Uberpru¨fung
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,056 GFI = 0,973 AGFI = 0,950 CFI = 0,978
RMR = 0,048 χ2 / df = 3,109 NFI = 0,969
Tabelle 62: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Nutzung von Distributionswegen und
Kundenloyalita¨t
4.3.4.6 Alter
Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,820 γn = 0,646 γn = 0,570
γh = 0,838 γh = 0,669 γh = 0,423
∆χ2 = 1,251 ∆χ2 = 0,156 ∆χ2 = 6,599
n.s. n.s. –**
Affiliation γn = 0,343 γn = 0,378 γn = 0,677
γh = 0,407 γh = 0,538 γh = 0,512
∆χ2 = 1,599 ∆χ2 = 6,648 ∆χ2 = 11,771
n.s. +*** –***
Image γn = 0,622 γn = 0,477 γn = 0,516
γh = 0,602 γh = 0,519 γh = 0,459
∆χ2 = 0,027 ∆χ2 = 0,590 ∆χ2 = 1,014
n.s. n.s. n.s.
Vertrauen γn = 0,457 γn = 0,444 γn = 0,544
γh = 0,489 γh = 0,568 γh = 0,498
∆χ2 = 0,545 ∆χ2 = 6,135 ∆χ2 = 1,101
n.s. +** n.s.
Tabelle 63: Moderierender Effekt des Alters
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert
Alter -0,110 -2,568 0,012 0,287 -0,092 -1,958
Tabelle 64: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Alter und Kundenloyalita¨t
inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,057 GFI = 0,973 AGFI = 0,950 CFI = 0,969
RMR = 0,040 χ2 / df = 3,133 NFI = 0,956
Tabelle 65: Globale Gu¨temaße zur Pfadanalyse zwischen Alter und Kundenloyalita¨t
Der in H13a angenommene negativ moderierende Effekt des Alters auf die Pfade zwischen
den Faktoren von Einstellung und Kundenloyalita¨t kann nicht gefunden werden (Tabelle 63).
Lediglich vier der moderierenden Effekte sind signifikant, davon je zwei positiv und negativ.
Entsprechend lo¨schen sie sich in der Durchschnittsbetrachtung gegenseitig fast vollsta¨ndig aus
(∅∆γ = -0,002).
Daru¨ber hinaus findet der hypothetisierte direkte positive Effekt des Alters auf die Faktoren
der Kundenloyalita¨t (H13c) keine Besta¨tigung (Tabelle 64). Vielmehr sind sogar zwei (zu Wie-
derkaufabsicht und zu Weiterempfehlungsabsicht) der drei Pfadkoeffizienten signifikant negativ
(wenngleich auch schwach) ausgepra¨gt.
4.3.4.7 Geschlecht
Fu¨r das Geschlecht wird ein klar gerichteter moderierender Effekt auf den Zusammenhang zwi-
schen Einstellung und Kundenloyalita¨t angenommen (H14a). Dieser kann lediglich fu¨r die Ef-
fekte auf Weiterempfehlungsabsicht u¨berwiegend besta¨tigt werden (Tabelle 66). Hier zeigen
sich bei den Teilnehmerinnen signifikant schwa¨chere Erkla¨rungsbeitra¨ge der Faktoren der Ein-
stellung als bei den Teilnehmern. Bei den Pfaden zu Wiederkauf- und Zusatzkaufabsicht findet
sich kein vergleichbarer moderierender Effekt, vielmehr zeigen sich hier sogar zwei signifikant
positive Effekte. Zwar ist ∅∆γ mit -0,024 ma¨ßig stark ausgepra¨gt, der Richtungsquotient von
0,6– weist aber auf eine nicht klar gerichtete Moderation hin. Somit kann H14a als nicht besta¨tigt
angesehen werden.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,859 γn = 0,694 γn = 0,572
γh = 0,836 γh = 0,681 γh = 0,436
∆χ2 = 1,327 ∆χ2 = 0,052 ∆χ2 = 6,871
n.s. n.s. –***
Affiliation γn = 0,406 γn = 0,426 γn = 0,664
γh = 0,376 γh = 0,481 γh = 0,358
∆χ2 = 0,818 ∆χ2 = 1,882 ∆χ2 = 28,301
n.s. n.s. –***
Image γn = 0,577 γn = 0,462 γn = 0,531
γh = 0,603 γh = 0,495 γh = 0,410
∆χ2 = 1,967 ∆χ2 = 0,952 ∆χ2 = 6,297
n.s. n.s. –**
Vertrauen γn = 0,431 γn = 0,404 γn = 0,511
γh = 0,527 γh = 0,580 γh = 0,466
∆χ2 = 6,753 ∆χ2 = 13,059 ∆χ2 = 0,919
+*** +*** n.s.
Tabelle 66: Moderierender Effekt des Geschlechts: Ma¨nnlich (n) vs. weiblich (h)
Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Geschlecht: y¯n = 1,036 y¯n = 0,519 y¯n = -1,121
Ma¨nnlich (n) vs. y¯h = 1,122 y¯h = 0,603 y¯h = -1,005
weiblich (h)
t667 = 0,807 t667 = 0,949 t667 = 1,126
n.s. n.s. n.s.
u = 0,838 u = 1,014 u = 1,350
n.s. n.s. +*
Tabelle 67: Direkter Effekt des Geschlechts auf Kundenloyalita¨t (t-Test und u-Test)
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Bezu¨glich des in H14c angenommenen direkten Effekts des Geschlechts auf die Faktoren der
Kundenloyalita¨t ist festzustellen, daß die Unterschiede beim Mittelwertsvergleich insgesamt
schwach ausfallen (Tabelle 67). Alle drei Vergleiche liefern anhand des doppelten t-Tests kei-
ne signifikanten Unterschiede. Lediglich fu¨r den Vergleich der Weiterempfehlungsabsicht (bei
Frauen sta¨rker ausgepra¨gt) zeigt der u-Test eine Signifikanz auf 10%-Niveau.
4.3.4.8 Zusammenfassende Bewertung der moderierenden und quasi-moderierenden
Effekte
Zuna¨chst la¨ßt sich feststellen, daß die direkten (quasi-moderierenden) Effekte der Gro¨ßen der
Kundentypologie (im Gegensatz zu den direkten Effekten der Einstellung) auf die Faktoren der
Kundenloyalita¨t ausnahmlos schwach bleiben.
Immerhin ko¨nnen in ¨Ubereinstimmung mit H8c fu¨r Decision Convenience durchga¨ngig sig-
nifikant positive Erkla¨rungsbeitra¨ge zur Kundenloyalita¨t gefunden werden.
Weiterhin zeigen sich zwischen den Bankengruppen fast vollsta¨ndig signifikante Unterschie-
de bezu¨glich der Sta¨rke der Kundenloyalita¨t (womit auch H11c als besta¨tigt angesehen werden
kann).
Schließlich tritt ein auffa¨lliger kontrahypothetischer (wenn auch schwacher) Effekt auf: Das
Alter liefert fu¨r Wiederkauf- und Weiterempfehlungsabsicht einen signifikanten negativen Er-
kla¨rungsbeitrag (der Pfad zur Zusatzkaufabsicht ist dagegen nicht signifikant), d.h. mit zuneh-
mendem Alter nimmt die Auspra¨gung ab. Mo¨gliche Ursachen fu¨r diesen Befund werden in
Abschnitt 4.4 diskutiert.
Die Moderationen der Kundentypologie zeigen dagegen eine deutlich gro¨ßere Spannbreite
der Ergebnisqualita¨t. Von sehr starken und sehr klar gerichteten (z.B. Sparkassen vs. Privatban-
ken) bis hin zu nicht interpretierbaren Effekten (z.B. Alter) reicht hier das Spektrum. Tabelle
68 beinhaltet eine ¨Ubersicht u¨ber die moderierenden Effekte (absteigend geordnet anhand der
Betra¨ge der jeweiligen ∅∆γ).
Herausragende Moderatoren sind sicherlich die Bankengruppe der Hausbank (gemessen am
moderierenden Effekt u¨ber die gesamte Stichprobe, der sich aus dem Vergleich Sparkassen und
Genossenschaftsbanken vs. Privatbanken ergibt) und die Neigung zum Variety-Seeking (OSL).
Beide erzielen sowohl starke bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenzen (Ban-
kengruppe der Hausbank: 0,103;867 Neigung zum Variety-Seeking: 0,069) und deutliche Rich-
tungsquotienten (jeweils 7). Damit stellen sie besonders vielversprechende potentielle Indika-
toren fu¨r das Kundenbindungspotential dar. Ihr aggregierter moderierender Effekt wird daher in
der Indikatorgruppenvariante A untersucht (Tabelle 69).
Daneben existiert aber auch noch eine Reihe weiterer Moderatoren in der Kundentypologie,
867 Wie bereits in Abschnitt 4.3.4.4 angemerkt, stellt nicht die sta¨rkste Einzelmoderation (Sparkassen vs. Privat-
banken), sondern die sta¨rkste Moderation der (na¨herungsweise vollsta¨ndigen) Gesamtstichprobe (Sparkassen
und Genossenschaftsbanken vs. Privatbanken) den Vergleichsstandard zur Bewertung von Sta¨rke und Richtung
der Moderation durch die Bankengruppe der Hausbank dar.
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die (unbeschadet einer gro¨ßeren Anzahl von nicht signifikanten Effekten und einer insgesamt
geringeren Sta¨rke der Moderation) das in Abschnitt 4.1.2.4 formulierte Anspruchsniveau an den
Richtungsquotienten erfu¨llen und somit auch als weitere Indikatorkonstrukte fu¨r das Kunden-
bindungspotential in Erwa¨gung zu ziehen sind (Tabelle 69).
Moderator +*** +** +* n.s. –* –** –*** ∅∆γ (ber.)
Sparkassen vs. Privatban- 5 4 0 2 0 0 1 0,146
ken (H11a)
Sparkassen und Genoban- 4 3 0 4 0 1 0 0,103
ken vs. Privatbanken (–)
Sparkassen vs. Privat- 6 2 0 2 0 1 1 0,090
und Genobanken (–)
Neigung zum Variety- 4 1 2 4 0 1 0 0,069
Seeking, OSL (H10a)
Sparkassen vs. Genoban- 3 1 1 5 1 1 0 0,038
ken (H11a)
Access Convenience (H8a) 0 0 1 8 0 0 3 -0,030
Preis-/Leistungsbewußt- 1 1 1 8 0 0 1 0,024
sein (H9a)
Geschlecht (H14a) 2 0 0 7 0 1 2 -0,024
Nutzung von Distribu- 1 2 1 7 0 0 1 0,021
tionswegen (H12a)
Transaction Convenience 1 1 0 9 0 0 1 0,011
(H8a)
Decision Convenience 1 1 0 8 0 1 1 -0,007
(H8a)
Alter (H13a) 1 1 0 8 0 1 1 -0,002
Tabelle 68: Ergebnisu¨bersicht zur Untersuchung der moderierenden Effekte von Gro¨ßen der
Kundentypologie (geordnet nach dem Betrag der bereinigten durchschnittlichen Sta¨rke des
moderierenden Effekts)868
Namentlich sind dies Access Convenience (bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendiffe-
renz: -0,030; Richtungsquotient: 0,3–), Preis-/Leistungsbewußtsein (0,024; 3) und die Nutzung
von Distributionswegen (0,021; 4). Sie sollen, zusammen mit den in Variante A einbezogenen
Indikatoren (Bankengruppe der Hausbank, Neigung zum Variety-Seeking), zur Indikatorgrup-
penvariante B zusammengefaßt werden.
868 Die zusammengefaßte Betrachtung von Bankengruppen stellt fu¨r sich genommen keine ¨Uberpru¨fung von H11a
dar.
196
4.3 Empirische ¨Uberpru¨fung des Gesamtmodells
Moderator + / – ∅∆γ (ber.) Variante
Sparkassen vs. Privatbanken (H11a) 9 0,146 A, B
Sparkassen und Genobanken vs. Privatbanken (–) 7 0,103 –
Sparkassen vs. Privat- und Genobanken (–) 4 0,090 –
Neigung zum Variety-Seeking, OSL (H10a) 7 0,069 A, B
Sparkassen vs. Genobanken (H11a) 2,5 0,038 A, B
Access Convenience (H8a) 0,3
–
-0,030 B
Preis-/Leistungsbewußtsein (H9a) 3 0,024 B
Geschlecht (H14a) 0,6
–
-0,024 –
Nutzung von Distributionswegen (H12a) 4 0,021 B
Transaction Convenience (H8a) 2 0,011 –
Decision Convenience (H8a) 1 -0,007 –
Alter (H13a) 1 -0,002 –
Tabelle 69: Wertung der moderierenden Effekte und Auswahl von Faktoren als Indikatoren des
Kundenbindungspotentials869
Lediglich Geschlecht, Transaction Convenience, Decision Convenience und Alter weisen einen
unzureichenden Richtungsquotienten auf und scheiden daher als Indikatoren fu¨r das Kunden-
bindungspotential aus: H13b (negativer Zusammenhang zwischen Alter und Kundenbindungs-
potential) und H14b (gerichteter und systematischer Unterschied zwischen den Geschlechtern
beim Kundenbindungspotential) finden daher keine Besta¨tigung. Da Access Convenience in die
Indikatorgruppenvariante B einbezogen ist, kann H8b an dieser Stelle nicht vollsta¨ndig abge-
lehnt werden.
4.3.5 Formulierung und ¨Uberpru¨fung des Kundenbindungspotentials
Wie bereits in Abschnitt 4.1.2.5 dargestellt, basiert die Formulierung des Kundenbindungs-
potentials auf der Aggregation der einzelnen hinreichend gerichteten moderierenden Effek-
te [f(mi)] aus der Kundentypologie. Diese werden, in Abha¨ngigkeit vom Meßniveau der zu-
grundeliegenden Moderatorgro¨ße (nominal oder metrisch), unterschiedlich berechnet. Als An-
wendungsbeispiele werden die Bankengruppe der Hausbank (nominal) und die Neigung zum
Variety-Seeking (metrisch) angefu¨hrt.
Im Zusammenhang mit nominalen Gro¨ßen reicht es zur Bestimmung von f(m) aus, fallweise
entsprechend der jeweiligen Variablenauspra¨gung die zugeho¨rige bereinigte durchschnittliche
Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γm) einzusetzen (Abbildung 41). Das bedeutet im konkreten
869 Die Zusammenfassung von zwei Bankengruppen (Sparkassen und Genossenschaftsbanken bzw. Privat- und
Genosschaftsbanken) in einer Stichprobe erfolgt zur Abscha¨tzung des durchschnittlichen moderierenden Ef-
fekts der Bankengruppe der Hausbank. Ein Einbezug in die Formulierung des Kundenbindungspotentials ist
nicht sinnvoll, da die Effekte zwischen den Bankengruppen mittels Einzelgegenu¨berstellung genauer zu ermit-
teln sind.
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Fall der Bankengruppe der Hausbank (bkg), daß fu¨r Sparkassenkunden f(bkg) = 0 gesetzt wird
(diese Teilstichprobe stellt die Referenz dar). Folglich gilt fu¨r Kunden von Genossenschafts-
banken f(bkg) = 0,038 und fu¨r Privatbankkunden f(bkg) = 0,146.
Die Effekte von auf metrischem Meßniveau gemessenen Moderatoren werden (wie Abbil-
dung 42 veranschaulicht) auf einer linearen Funktion der Form
f(m) = (m−∅mn) ∗ ∅∆γm
∆ ∅mh,∅mn
abgebildet. Angewendet auf das Beispiel der Neigung zum Variety-Seeking (osl) ergibt sich
folgende Funktion:
f(osl) = (osl −∅osln) ∗ ∅∆γosl
∆ ∅oslh,∅osln
Durch Einsetzung der konkreten Zahlenwerte (∅∆γosl = 0,069;∅osln = –1,66;∅oslh = 8,17)
la¨ßt sich f(osl) quantifizieren:
f(osl) = (osl + 1, 66) ∗ 0, 069
8, 17 + 1, 66
= 0, 007019 ∗ osl + 0, 011652
Der sich ergebende konstante Anteil (0,011652) kann ignoriert werden, da er fu¨r alle Individu-
en gleich ist und somit ihre Reihenfolge anhand der Auspra¨gung des Kundenbindungspotentials
nicht beeinflußt. Entsprechendes gilt fu¨r alle auf metrischem Niveau gemessenen Indikatoren
des Kundenbindungspotentials. Tabelle 70 stellt die funktionale Abbildung der moderierenden
Effekte fu¨r die nachfolgende ¨Uberpru¨fung der Eignung als Indikator des Kundenbindungspo-
tentials dar.
Moderator f(m)
Bankengruppe der Hausbank (bkg) f(bkg) = (0; 0,038; 0,146)
Neigung zum Variety-Seeking (osl) f(osl) = 0,007019 * osl
Access Convenience (cvo1) f(cvo1) = –0,006742 * cvo1
Preis-/Leistungsbewußtsein (prs0) f(prs0) = 0,003631 * prs0
Nutzung von Distributionswegen (ndw) f(ndw) = 0,101107 * ndw
Tabelle 70: Funktionale Abbildung der moderierenden Effekte (ohne konstante Anteile)
Gema¨ß des Ansatzes aus Abschnitt 4.1.2.5 wird das Kundenbindungspotential durch Summie-
rung der einbezogenenen moderierenden Effekte abgescha¨tzt. Fu¨r die im vorangegangenen Ab-
schnitt vorgeschlagenen Indikatorgruppenvarianten A und B fu¨hrt das zu folgenden Funktionen:
kbpA = f(bkg) + f(osl)
kbpB = f(bkg) + f(osl) + f(cvo1) + f(prs0) + f(ndw)
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Die so ermittelten Varianten des Kundenbindungspotentials werden nun ihrerseits als Moderator
der Pfade zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t eingesetzt (zur ¨Uberpru¨fung von H15). Die
¨Uberpru¨fung der moderierenden Effekte erfolgt ebenfalls (wie in Abschnitt 4.1.2.4 beschrieben)
anhand der Mehrgruppenkausalanalyse in Verbindung mit dem χ2-Differenztest.
Die ¨Uberpru¨fung der Indikatorgruppenvariante A (Tabelle 71) erbringt zuna¨chst einen klar
gerichteten positiv moderierenden Effekt. Allerdings weisen sowohl der Richtungsquotient von
5 (fu¨nf positive moderierende Effekte stehen einem negativen gegenu¨ber) als auch die bereinigte
durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γ) von 0,069 auf eine klare Unterlegenheit der
Lo¨sung im Vergleich zum sta¨rksten Einzelmoderator (Sparkassen und Genossenschaftsbanken
vs. Privatbanken) hin. Die vorhandenen positiv moderierenden Effekte sind zwar jeweils sehr
stark, die gefundenen ∆γ bewegen sich im Bereich zwischen 0,109 und 0,220.
Aufgrund der hohen Anzahl von nicht signifikanten Effekten ergibt sich aber letztlich dieses
schwache Ergebnis, welches sogar zum schwa¨cheren der beiden Indikatoren (Neigung zum
Variety-Seeking) als allenfalls knapp gleichwertig angesehen werden kann.
Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,865 γn = 0,668 γn = 0,395
γh = 0,823 γh = 0,655 γh = 0,598
∆χ2 = 4,253 ∆χ2 = 0,263 ∆χ2 = 20,022
–** n.s. +***
Affiliation γn = 0,346 γn = 0,421 γn = 0,442
γh = 0,405 γh = 0,479 γh = 0,622
∆χ2 = 1,777 ∆χ2 = 0,989 ∆χ2 = 13,081
n.s. n.s. +***
Image γn = 0,608 γn = 0,401 γn = 0,399
γh = 0,610 γh = 0,510 γh = 0,562
∆χ2 = 0,045 ∆χ2 = 4,759 ∆χ2 = 12,204
n.s. +** +***
Vertrauen γn = 0,518 γn = 0,453 γn = 0,371
γh = 0,480 γh = 0,524 γh = 0,591
∆χ2 = 0,631 ∆χ2 = 0,821 ∆χ2 = 21,321
n.s. n.s. +***
Tabelle 71: Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials (Variante A)
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Ein deutlich positiveres Bild erbringt die Pru¨fung der Indikatorgruppenvariante B (Tabelle 72).
Hier wird im Vergleich zum besten moderierenden Einzeleffekt (Tabelle 75) sowohl ein klare-
rer Richtungsquotient (9 statt 7) als auch (gemessen am bereinigten ∅∆γ) eine sta¨rkere Aus-
pra¨gung der Moderation (0,114 statt 0,103) gefunden. Fu¨nf der neun signifikant positiv mode-
rierenden Effekte erreichen sogar eine Signifikanz auf 1%-Niveau, die ∆γ dieser hochsignifi-
kanten Moderationen bewegen sich zwischen 0,136 und 0,257. Der einzige negativ moderie-
rende Effekt (auf den Zusammenhang zwischen Commitment und Wiederkaufabsicht) besitzt,
trotz deutlicher Signifikanz (5%), nur einen schwachen Betrag (∆γ = -0,046).
Dieses starke Ergebnis der Indikatorgruppenvariante B macht den Beitrag deutlich, den auch
die weniger signifikanten und starken Moderatoren der Kundentypologie (Access Convenience,
Preis-/Leistungsbewußtsein und Nutzung von Distributionswegen) leisten ko¨nnen.
Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,866 γn = 0,655 γn = 0,375
γh = 0,820 γh = 0,679 γh = 0,606
∆χ2 = 4,230 ∆χ2 = 0,190 ∆χ2 = 23,188
–** n.s. +***
Affiliation γn = 0,300 γn = 0,419 γn = 0,449
γh = 0,436 γh = 0,512 γh = 0,562
∆χ2 = 7,770 ∆χ2 = 3,186 ∆χ2 = 5,843
+*** +* +**
Image γn = 0,562 γn = 0,354 γn = 0,374
γh = 0,623 γh = 0,581 γh = 0,565
∆χ2 = 3,458 ∆χ2 = 20,293 ∆χ2 = 17,624
+* +*** +***
Vertrauen γn = 0,457 γn = 0,442 γn = 0,325
γh = 0,521 γh = 0,552 γh = 0,582
∆χ2 = 2,476 ∆χ2 = 4,913 ∆χ2 = 28,718
n.s. +** +***
Tabelle 72: Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials (Variante B)
Wertet man die Ergebnisse der Varianten A und B (d.h. insbesondere die auffa¨llige Ergebnis-
differenz zwischen beiden Varianten) so stellt sich die Frage, ob die alternative Elimination
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der Bankengruppe der Hausbank bzw. der Neigung zum Variety-Seeking (OSL), welche sich
in Variante A offenkundig schlecht erga¨nzen, eine bessere Indikation des Kundenbindungspo-
tentials ermo¨glichen kann. Entsprechend sollen nachfolgend die Indikatorgruppenvarianten C
(Variante B abzu¨glich Bankengruppe der Hausbank) und D (Variante B abzu¨glich Neigung zum
Variety-Seeking) u¨berpru¨ft werden. Es ergeben sich damit folgende Funktionen:
kbpC = f(osl) + f(cvo1) + f(prs0) + f(ndw)
kbpD = f(bkg) + f(cvo1) + f(prs0) + f(ndw)
Fu¨r die Variante C ist zuna¨chst festzustellen, daß sie außerordentlich gut gerichtet ist: Die sieben
signifikanten Moderationen sind ausschließlich positiv, entsprechend ist der Richtungsquotient
nicht definiert. Allerdings sind die gefundenen signifikaten Effekte u¨berwiegend schwach, die
∆γ bewegen sich im Bereich zwischen 0,067 und 0,164.
Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,867 γn = 0,664 γn = 0,458
γh = 0,846 γh = 0,697 γh = 0,574
∆χ2 = 1,902 ∆χ2 = 0,263 ∆χ2 = 7,274
n.s. n.s. +***
Affiliation γn = 0,365 γn = 0,471 γn = 0,514
γh = 0,442 γh = 0,472 γh = 0,594
∆χ2 = 3,073 ∆χ2 = 0,004 ∆χ2 = 2,709
+* n.s. +*
Image γn = 0,622 γn = 0,420 γn = 0,477
γh = 0,610 γh = 0,532 γh = 0,544
∆χ2 = 0,091 ∆χ2 = 6,382 ∆χ2 = 2,836
n.s. +** +*
Vertrauen γn = 0,489 γn = 0,464 γn = 0,418
γh = 0,544 γh = 0,561 γh = 0,582
∆χ2 = 2,572 ∆χ2 = 4,955 ∆χ2 = 13,816
n.s. +** +***
Tabelle 73: Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials (Variante C)
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Dazu kommt eine hohe Anzahl nicht signifikanter Ergebnisse, woraus sich mit 0,059 ein ver-
gleichsweise schwacher Wert fu¨r ∅∆γ ergibt.
Die Indikatorgruppenvariante D zeichnet sich ebenfalls durch signifikante moderierende Ef-
fekte aus, die ohne Ausnahme positiv gerichtet sind (damit ist auch hier der Richtungsquotient
nicht definiert). Analog zu Variante C liegen hier ebenso sieben signifikante Moderationen vor,
sie weisen allerdings eine ho¨here Signifikanz auf (mit einer Ausnahme wird das 1%-Niveau
erreicht) und sind deutlich sta¨rker (die ∆γ liegen zwischen 0,101 und 0,238). Als Folge daraus
ergibt sich auch eine deutlich gro¨ßere bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz
von 0,096. Damit wird nicht ganz die Moderationssta¨rke des sta¨rksten Einzeleffekts und der In-
dikatorgruppenvariante B fu¨r das Kundenbindungspotential erreicht. Variante D zeigt sich ihnen
gegenu¨ber aber bei der Eindeutigkeit der Moderationsrichtung u¨berlegen.
Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-
Faktor absicht absicht lungsabsicht
Commitment γn = 0,860 γn = 0,720 γn = 0,451
γh = 0,855 γh = 0,681 γh = 0,552
∆χ2 = 0,016 ∆χ2 = 1,825 ∆χ2 = 5,510
n.s. n.s. +**
Affiliation γn = 0,308 γn = 0,385 γn = 0,508
γh = 0,460 γh = 0,568 γh = 0,557
∆χ2 = 8,838 ∆χ2 = 12,088 ∆χ2 = 1,134
+*** +*** n.s.
Image γn = 0,533 γn = 0,394 γn = 0,364
γh = 0,656 γh = 0,594 γh = 0,602
∆χ2 = 11,283 ∆χ2 = 17,200 ∆χ2 = 25,498
+*** +*** +***
Vertrauen γn = 0,494 γn = 0,511 γn = 0,399
γh = 0,514 γh = 0,524 γh = 0,551
∆χ2 = 0,416 ∆χ2 = 0,041 ∆χ2 = 10,588
n.s. n.s. +***
Tabelle 74: Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials (Variante D)
Beim Vergleich (Tabelle 75) der Indikatorgruppenvarianten A bis D fu¨r das Kundenbindungspo-
tential mit dem sta¨rksten Einzelmoderator fu¨r die Gesamtstichprobe (Bankengruppe der Haus-
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bank mit der Teilstichprobenzuordnung Sparkassen und Genossenschaftsbanken vs. Privatban-
ken) wird deutlich, daß Variante A anhand der Kriterien Richtung und Sta¨rke nicht u¨berzeugen
kann. Dagegen sind die Varianten C und D eindeutiger gerichtet als der Vergleichsstandard,
erreichen dessen Moderationssta¨rke aber nicht. Schließlich kann Variante B als umfassendster
Ansatz zur Abscha¨tzung des Kundenbindungspotentials u¨berlegene Ergebnisse fu¨r Richtung
und Moderationssta¨rke zeigen und ist deswegen vorzuziehen. H15 wird demnach durch Varian-
te B besta¨tigt.
Indikatorgruppen +*** +** +* n.s. –* –** –*** + / – ∅∆γ (ber.)
Variante A 4 1 0 6 0 1 0 5 0,069
Variante B 5 2 2 2 0 1 0 9 0,114
Variante C 2 2 3 5 0 0 0 – 0,059
Variante D 6 1 0 5 0 0 0 – 0,096
Zum Vergleich: Sparkassen und Genossenschaftsbanken vs. Privatbanken, sta¨rkster
Einzeleffekt fu¨r die Gesamtstichprobe
Spk. / Geno. vs. Priv. 4 3 0 4 0 1 0 7 0,103
Tabelle 75: ¨Ubersicht zu den moderierenden Effekten der Indikatorgruppenvarianten des
Kundenbindungspotentials
Daraus folgt auch, daß die Hypothesen H8b (Convenienceorientierung),870 H9b (Preissensibi-
lita¨t), H10b (Neigung zum Variety-Seeking), H11b (Bankengruppe der Hausbank) und H12b
(Nutzung von Distributionswegen) nicht abgelehnt werden mu¨ssen.
4.4 Zusammenfassende Wu¨rdigung der Ergebnisse
Mit Ausnahme von jeweils einem Faktor der Konstrukte kumulative Kundenzufriedenheit (Pro-
dukte und Konditionen) und Preissensibilita¨t (Preisbewußtsein) sowie von zwei Faktoren der
subjektiven Wechselbarrieren (o¨konomische / juristische, soziale Wechselbarrieren) gelingt die
Ableitung eines Meßmodells fu¨r alle Konstrukte (Abschnitt 4.3.2).
Besonders wichtig ist in diesem Zusammenhang die tragfa¨hige Ableitung des Meßmodells
fu¨r alle drei Faktoren der Kundenloyalita¨t, da ihre Messung fu¨r sa¨mtliche Hypothesenpru¨fungen
unabdingbar ist.
Lediglich fu¨r einen Faktor der Einstellungskonstrukte ist durch die Elimination von Items
eine inhaltliche Verengung festzustellen: Technische und zeitliche Erreichbarkeit (kumulative
Kundenzufriedenheit) wird auf zeitliche Erreichbarkeit reduziert.
Fu¨r das endgu¨ltige Meßmodell werden jeweils die in Abschnitt 4.1.2.2 geforderten lokalen
870 Fu¨r Convenienceorientierung gilt die Nichtablehnung nur teilweise, also bezu¨glich Access Convenience. Fu¨r
Decision Convenience und Transaction Convenience mußte H8b bereits in Abschnitt 4.3.4.8 abgelehnt werden.
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Gu¨temaße vollsta¨ndig und die globalen Gu¨temaße nahezu vollsta¨ndig erfu¨llt.
Die Untersuchung der Erkla¨rungsbeitra¨ge der Einstellungskonstrukte fu¨r Kundenloyalita¨t er-
bringt einen sehr deutlichen Befund: So zeigen Commitment, Image, Vertrauen und Affiliation
durchga¨ngig starke bis sehr starke Pfade zu den Faktoren der Kundenloyalita¨t (wie in Abschnitt
4.1.2.3 gefordert, sind die Pfadkoeffizienten sa¨mtlich gro¨ßer als 0,3 und die Pfadkoeffizien-
tendurchschnitte auf Faktorebene vollsta¨ndig gro¨ßer als 0,4). Insbesondere durch die starken
Erkla¨rungsbeitra¨ge von Commitment,871 Image872 und Vertrauen873 ist eine konsistente Einord-
nung in die Ergebnisse vorangegangener empirischer Untersuchungen gegeben.
Der starke Erkla¨rungsbeitrag von Affiliation874 als Faktor der Identifikation mit dem Unter-
nehmen hat dagegen keine Entsprechung in der vorangegangenen Forschung. Die Identifikation
mit dem Unternehmen wird dort ausschließlich anhand der Kongruenzhypothese und der Be-
friedigung selbstdefinitorischer Bedu¨rfnisse verstanden (siehe dazu Abschnitt 3.2.2.2). Dieses
Versta¨ndnis ist in Konsumgu¨ter- (z.B. Automobile und Bekleidung) und Dienstleistungskatego-
rien (z.B. Kneipen und Diskotheken) mit hoher sozialer Relevanz (Selbstdefinition durch Signa-
lisierung nach außen) gerechtfertigt. Die vorliegenden Resultate weisen jedoch darauf hin, daß
fu¨r Produkt- und Dienstleistungsarten mit geringerer sozialer Relevanz (z.B. Retail-Banking-
Leistungen) eine Erweiterung um einen Identifikationsfaktor ohne selbstdefinitorischen Zweck
geboten sein kann.
Der bereits in Abschnitt 4.3.3.8 grundsa¨tzlich gewertete schwache direkte Erkla¨rungsbei-
trag der kumulativen Kundenzufriedenheit verdient durchaus eine na¨here Betrachtung. Neben
den bereits angeschnittenen mo¨glichen Erkla¨rungsansa¨tzen fu¨r eine schwa¨chere Beziehung zwi-
schen kumulativer Kundenzufriedenheit und Kundenloyalita¨t (externe Moderatoren, nicht linea-
rer Effektverlauf, Marktspezifik) ist noch die Mo¨glichkeit der Mediation durch die anderen rele-
vanten Einstellungskonstrukte zu bedenken. Das bedeutet, daß kumulative Kundenzufriedenheit
mo¨glicherweise auch noch indirekte Effekte auf Kundenloyalita¨t ausu¨bt (welche im Rahmen
des in Abbildung 36 dargestellten Hypothesengeflechts nicht betrachtet werden), die den Ge-
samteffekt der kumulativen Kundenzufriedenheit gegenu¨ber dem untersuchten direkten Effekt
spu¨rbar erho¨hen ko¨nnen. Das Modell des Konsumentenverhaltens von Kroeber-Riel und Wein-
berg (Abschnitt 2.2.1) mit seiner extrem vernetzten Sichtweise der komplexen aktivierenden
und kognitiven Prozesse (und damit auch der dieser Arbeit zugrundeliegende Bezugsrahmen)
legt diese Mo¨glichkeit von Mediationsbeziehungen zwischen Einstellungskonstrukten auch aus
theoretischer Sicht nahe.
Als Beispiele fu¨r den empirischen Nachweis solcher Mediationsbeziehungen zwischen Ein-
stellungskonstrukten ko¨nnen die Ergebnisse von Andreassen und Lanseng, Hennig-Thurau u. a.
sowie Sauer herangezogen werden:
871 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 80; [Lohmann 1997], S. 148; [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124 f. und
[Macintosh und Lockshin 1997], S. 492
872 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 498
873 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 80; [Lohmann 1997], S. 148 und [Sirdeshmuk u. a. 2002], S. 28
874 vgl. [Wiedmann und Koot 2003], S. 27
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Andreassen und Lanseng u¨berpru¨fen (wie in Abschnitt 3.1.2.2 dargestellt) die Effekte zwi-
schen Kundenzufriedenheit, Image und Kundenloyalita¨t (Abbildung 21). Dabei wird ein indi-
rekter Effekt von Image auf Kundenloyalita¨t via Kundenzufriedenheit gefunden.
Hennig-Thurau u. a. zeigen (wie ebenfalls in Abschnitt 3.1.2.2 beschrieben) indirekte Effek-
te von relativer Qualita¨tswahrnehmung (konzeptuell der kumulativen Kundenzufriedenheit im
Sinne der vorliegenden Arbeit sehr a¨hnlich) und Vertrauen auf Kundenbindung u¨ber Commit-
ment.
Sauer (siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4) kann sogar eine mehrstufige Mediation zwischen Invol-
vement und Kundenloyalita¨t mit Consumer Sophistication und Kundenzufriedenheit als Media-
toren empirisch besta¨tigen.
Die genannten Beispiele verdeutlichen im Zusammenhang mit dem in der vorliegenden Ar-
beit gefundenen schwachen direkten Effekt der kumulativen Kundenzufriedenheit auf Kunden-
loyalita¨t zwei wesentliche Punkte: Zum einen sind Mediationsbeziehungen zwischen Einstel-
lungskonstrukten grundsa¨tzlich nicht von der Hand zu weisen, womit eine Zunahme des Ge-
samteffekts der kumulativen Kundenzufriedenheit erwartet werden kann. Zum anderen sind
solche Mediatorenbeziehungen, wie insbesondere die Modellmorphologie von Andreassen und
Lanseng verdeutlicht (mit einem entsprechend formulierten Kausalmodell ko¨nnte hier sicher-
lich auch Image als Mediator zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalita¨t empirisch
besta¨tigt werden), immer auch ein Ergebnis der ex ante getroffenen qualitativen Annahmen.
Damit deutet sich weiterer Forschungbedarf im Zusammenhang mit den Kausalbeziehungen
zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung an, der in Abschnitt 5.1.3 noch na¨her skizziert
wird.
Die Ergebnisse der Untersuchung der moderierenden und direkten Effekte der Kundenty-
pologie fallen, wie in Abschnitt 4.3.4 aufgezeigt, gemischt aus. Auf der einen Seite zeigen
die Bankengruppe der Hausbank und die Neigung zum Variety-Seeking starke und eindeutig
gerichtete moderierende Effekte auf die Pfade zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t, wei-
tere Moderatoren (Access Convenience, Preis-/Leistungsbewußtsein und Nutzung von Distri-
butionswegen) zeigen schon schwa¨chere, wenn auch relativ deutlich gerichtete Moderationen.
Andererseits weisen Alter, Geschlecht, Transaction Convenience und Decision Convenience
eine unzureichende Klarheit der Richtung und (mit Ausnahme des Geschlechts) auch eine zu
geringe Sta¨rke des moderierenden Effekts auf. Insbesondere fu¨r Alter und Geschlecht u¨ber-
rascht dieser Befund zuna¨chst. Eine Reihe potentieller Gru¨nde erscheinen aber denkbar:
Die studentische Zielgruppe der Befragung weist, neben einer Reihe von Vorteilen (z.B.
verha¨ltnisma¨ßig leichte Erreichbarkeit, besonderes praktisches Interesse an dieser Kundengrup-
pe im Retail-Banking) auch bestimmte Nachteile bezu¨glich der untersuchten soziodemographi-
schen Gro¨ßen (Alter, Geschlecht) der Kundentypologie auf. So ist die Altersspreizung einer
studentischen Stichprobe naturgema¨ß relativ begrenzt, was die Aussagefa¨higkeit entsprechend
mindert. Das Alter der Teilnehmer reicht von 18 bis 40 Jahren (wobei der Durchschnitt bei 23,3
Jahren liegt und 93,4 Prozent der Teilnehmer ju¨nger als 28 Jahre sind).
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Weiterhin bedingt die Lebenssituation der Studenten, daß sich vielfach noch keine gefestigte
Beziehung zur Hausbank entwickeln konnte:875
Zuna¨chst ist die von Studenten bei ihrer Hausbank genutzte Leistungspalette oftmals noch
sehr eingeschra¨nkt. Meist existieren neben dem Girokonto nur noch einfache Sparformen. Da-
mit sind die Wechselbarrieren im Vergleich sehr niedrig. Hinzu tritt der in diesem Alter gewo¨hn-
licherweise stattfindende Ablo¨sungsprozeß von den Eltern. Damit gera¨t die Bankverbindung,
welche i.d.R.
”
ererbt“ ist, sehr schnell auf den Pru¨fstand und wird zu einer Mo¨glichkeit, sich
durch einen Wechsel abzugrenzen. Schließlich ziehen vielfach Studienanfa¨nger in einen Stu-
dienort um, der relativ weit vom Heimatort entfernt liegt. Somit bedingt der Umzug nicht selten
auch einen Bankenwechsel (insbesondere gilt dies fu¨r Sparkassen und Genossenschaftsbanken,
da außerhalb des jeweiligen Gescha¨ftsgebietes allenfalls u¨ber die SB-Automaten der jeweiligen
Bankengruppe sowie via Post und Telefon eine eingeschra¨nkte Erreichbarkeit erzielt werden
kann). Die Beziehung zur Hausbank kann so, im Vergleich zur Gesamtbevo¨lkerung, als in be-
sonderem Maße gefa¨hrdet (und damit als atypisch) gelten.
Bezu¨glich des nicht gefundenen moderierenden Effekts des Geschlechts bieten die ausge-
werteten Beitra¨ge der psychologisch orientierten Geschlechterforschung876 keinen Erkla¨rungs-
ansatz an. Sie fokussieren praktisch ausschließlich auf Unterschiede beim Verhalten und deren
Ursachen (unterschieden in Veranlagungen und Umwelteinflu¨sse). Es erscheint aber plausibel,
daß die Modernisierung der gesellschaftlichen Verha¨ltnisse in den letzten Jahrzehnten zu ei-
ner tendenziellen Verringerung der Unterschiede zwischen den Geschlechtern in Denken und
Handeln gefu¨hrt hat. Gerade an den Hochschulen du¨rfte dieser Prozeß besonders weit fortge-
schritten sein.877 Daher erscheint es plausibel, daß eine studentische Stichprobe eine eher unter-
durchschnittliche Eignung zur Untersuchung gesamtgesellschaftlich vorhandener geschlechts-
spezifischer Unterschiede aufweist.
Da die beiden nicht gefundenen moderierenden Effekte von Alter und Geschlecht mo¨glicher-
weise ein Ergebnis der fu¨r die Erhebung der Stichprobe gewa¨hlten Zielgruppe darstellen (und
die denkbaren Gru¨nde hierfu¨r auch jenseits der soziodemographischen Stichprobenbeschaffen-
heit gesucht werden mu¨ssen), sollen (anhand ausgewa¨hlter marketingwissenschaftlicher Bei-
tra¨ge) nachfolgend die Besonderheiten und Limitationen kritisch gewu¨rdigt werden, die sich
aus der Zielgruppe (Studenten) und dem Befragungsmedium (Internet) ergeben:
Walsh u. a. stellen fest, daß Studenten eine Reihe von Unterschieden gegenu¨ber der Ge-
875 vgl. [Griese 2002], S. 34 ff. und die dort zitierte Literatur
876 vgl. [Alfermann 1996], S. 93 ff.; [Bischof-Ko¨hler 2002], S. 1 ff.; [Nolteernsting 1998], S. 42 ff. und [Rend-
torff 2003], S. 10 ff.
877 Diese Annahme kann generell auf alle Bevo¨lkerungsgruppen mit hoher formaler Bildung ausgeweitet werden:
Als Symptome dieser Entwicklung ko¨nnen die in Deutschland stark u¨berdurchschnittliche dauerhafte Kin-
derlosigkeit von Akademikerinnen (vgl. [Engstler und Menning 2003], S. 75 f.) und ihr durch Berufsta¨tigkeit
bedingtes sta¨rkeres Aufschieben der Familiengru¨ndung (vgl. [Schmitt und Winkelmann 2005], S. 11) betrachtet
werden. In beiden demographischen Pha¨nomenen manifestiert sich der durch die Auflo¨sung des traditionellen
Rollenversta¨ndnisses induzierte Konflikt zwischen Berufsta¨tigkeit und Mutterrolle, der durch die hierzulande
nur unzureichend ausgebaute Kinderbetreuung zusa¨tzlich verscha¨rft wird.
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samtbevo¨lkerung aufweisen:878 So kann von einem besseren Ausbildungsstand, ho¨herer (aus
Begabung und Ausbildung resultierender) kognitiver Intelligenz und einem allgemein weiteren
geistigen Horizont ausgegangen werden. Gleichzeitig liegt sowohl eine geringere Produkt- bzw.
Leistungserfahrung in vielen Produkt- und Dienstleistungskategorien (z.B. Retail-Banking-Lei-
stungen) als auch eine (noch) unterdurchschnittliche Kaufkraft vor. Aus der vergleichsweise ge-
ringen Kaufkraft ergibt sich ein sta¨rkerer Effekt von Anreizen auf Einstellungen, Verhaltensab-
sichten und Verhaltensweisen. Dazu kommen Unterschiede zur Gesamtbevo¨lkerung bezu¨glich
sozialpsychologischer Variablen wie soziale Beeinflußbarkeit, Statusbewußtsein oder Weltof-
fenheit.
Lynch dagegen argumentiert, daß die bekannten Unterschiede zwischen Studenten und der
Gesamtbevo¨lkerung nicht notwendigerweise zu Problemen in der empirischen marketingwis-
senschaftlichen Forschung fu¨hren.879 Unter der Voraussetzung, daß durch die Unterschiede aus
theoretischer Sicht keine Moderation der interessierenden Konstruktbeziehungen zu erwarten
ist, ist demnach gegen die Verwendung einer Studentenstichprobe nichts einzuwenden.
Schließlich untersucht Peterson mittels einer Metaanalyse zweiter Ordnung die Differen-
zen zwischen Studentenstichproben und Stichproben anderer Bevo¨lkerungsgruppen (z.B. Haus-
frauen, Kirchengemeinden, allgemeine Erwachsenenpopulationen) hinsichtlich verhaltensbezo-
gener und psychographischer Konstruktbeziehungen.880 Als wesentliches Ergebnis der Unter-
suchung kann die gro¨ßere Antworthomogenita¨t von Studenten im Vergleich zu anderen Stich-
proben herausgestellt werden. Eine Systematik in den Abweichungen (oder deren u¨berwiegende
Existenz) wird dagegen nicht gefunden.
Wertet man die vorliegenden Beitra¨ge zur Eignung studentischer Stichproben, so kann fest-
gestellt werden, daß diese nicht grundsa¨tzlich abgelehnt werden mu¨ssen. Gleichwohl sollte die
Interpretation der Ergebnisse vor dem Hintergrund ihrer Limitationen erfolgen. Insbesondere
bei neuartigen theoretischen Modellierungen (wie dem im Rahmen der vorliegenden Arbeit ent-
wickelten Modell von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential) ist die
erstmalige quantitative ¨Uberpru¨fung anhand einer Studentenstichprobe unter forschungso¨kono-
mischen Gesichtspunkten sinnvoll. Zu den sich aus einem erfolgreichen empirischen Befund
ergebenden Aufgaben (bezu¨glich der Replikation) fu¨r die nachfolgende Forschung soll an die-
ser Stelle auf Abschnitt 5.1.1 verwiesen werden.
Im Gegensatz zu einer Online-Stichprobe der Gesamtbevo¨lkerung, bei der eine erhebliche
Verzerrung bezu¨glich soziodemographischer Merkmale und psychographischer Konstruktaus-
pra¨gungen zu erwarten ist, sollte eine studentische Stichprobe von solchen Effekten weit weni-
ger betroffen sein. Dies ergibt sich aus der Tatsache, daß die Internetnutzung bei jungen Men-
schen mit hoher formaler Bildung breiteste Akzeptanz besitzt und auch beim Geschlechter-
verha¨ltnis der jungen Benutzergruppen nur noch unwesentliche Abweichungen zur jeweiligen
878 vgl. [Walsh u. a. 2001], S. 75 und die dort zitierte Literatur
879 vgl. [Lynch 1999], S. 370 f.
880 vgl. [Peterson 2001], S. 450 ff.
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Alterskohorte in der Gesamtbevo¨lkerung auftreten.881
Die dargestellten Besonderheiten und Limitationen der vorliegenden Stichprobe werfen auch
ein neues Licht auf die relativ schwachen Effekte der Convenienceorientierung (mit Ausnahme
der Befunde fu¨r Access Convenience ko¨nnen keine klar gerichteten Moderationen aufgefun-
den werden). Dazu muß man bedenken, daß der Altersschwerpunkt der Stichprobe spu¨rbar
unter 25 Jahren liegt und das studentische Leben einen tendenziell eher unsteten Charakter
besitzt. Phasen mit starker akademischer Arbeitsbelastung wechseln sich mit Zeitra¨umen nicht-
akademischer Schwerpunktsetzung ab, das Lebensumfeld ist nicht selten permanenten Vera¨nde-
rungen unterworfen (die zunehmende internationale Mobilita¨t der Studentenschaft befo¨rdert
dieses Lebensphasencharakteristikum zusa¨tzlich). Entsprechend erscheint es plausibel, daß die
Neigung zu Gewohnheit und Bequemlichkeit im Vergleich zu a¨lteren, im Berufsleben stehen-
den Bevo¨lkerungsgruppen generell geringer ausgepra¨gt ist und fu¨r die psychischen Prozesse
eine geringere Bedeutung besitzt, was die schwa¨chere Moderation des Zusammenhangs zwi-
schen Einstellung und Kundenloyalita¨t durch Convenienceorientierung erkla¨ren ko¨nnte.
Kehrt man nun wieder zu der Frage zuru¨ck, ob noch weitere Gru¨nde fu¨r die Nichtauffindbar-
keit eines Teils der moderierenden Effekte denkbar sind, so ko¨nnen hier sicherlich die Markt-
spezifik und prinzipbedingte Einschra¨nkungen der statistischen Methodik angefu¨hrt werden.
Die Mo¨glichkeit des Einflusses der Marktspezifik auf die Sta¨rke von moderierenden Ef-
fekten kann anhand des Beispiels des Preis-/Leistungsbewußtseins (fu¨r welches zwar ein ein-
deutig gerichteter moderierender Effekt gefunden wird, es zeigt sich aber eine vergleichweise
schwache Auspra¨gung) verdeutlicht werden. So bedingt der spezifische Dienstleistungscharak-
ter (Abschnitt 2.3.1.2) des Retail-Bankings eine besondere Vertrauensempfindlichkeit sowie
eine fehlende geistige Durchdringung und eine entsprechend wahrgenommene Informations-
assymmetrie zwischen Bank und Kunde. Damit stellt sich die Frage, ob die allgemeine Preis-
sensibilita¨t eines Konsumenten (das Preis-/Leistungsbewußtsein wird anhand einer Operatio-
nalisierung des allgemeinen Kaufverhaltens in bezug auf einfache Konsumgu¨ter gemessen882)
im Retail-Banking-Markt nicht zwangsla¨ufig eine geringere Rolle im Rahmen der betrachteten
psychischen Prozesse spielt.
Hinsichtlich der statistischen Methodik ist darauf hinzuweisen, daß die in der vorliegenden
Arbeit angewandte Mehrgruppenkausalanalyse nur fu¨r anna¨hernd lineare oder zumindest mo-
notone Verla¨ufe der Moderation herangezogen werden kann. Deutlich ausgepra¨gte nicht-lineare
Moderationsverla¨ufe ko¨nnen unter Umsta¨nden nicht gefunden werden. Ein Beispiel fu¨r einen
solchen Verlauf zeigt Abbildung 50. Der Median teilt hier die Gesamtstichprobe in zwei Teil-
stichproben mit achsensymmetrischen Moderationsverla¨ufen. Die Scha¨tzung des moderierten
Zusammenhangs fu¨r beide Teilstichproben und der Vergleich der Pfadkoeffizienten kann in ei-
nem solchen Fall kein signifikantes Ergebnis liefern.
881 vgl. http://www.fittkaumaass.com/download/W3B20 PM Frauen.pdf (Abruf am 14.07.2005)
882 Siehe dazu Abschnitt 4.3.2.3.
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Abbildung 50: Nicht-lineare Verla¨ufe moderierender Effekte als Problem fu¨r die
Mehrgruppenkausalanalyse
Trotz der gemischten Ergebnisse im Zusammenhang mit der ¨Uberpu¨fung der moderierenden
Effekte, zeigen die oben genannten hinreichend gerichteten Moderatoren (Bankengruppe der
Hausbank, Neigung zum Variety-Seeking, Access Convenience, Preis-/Leistungsbewußtsein
und Nutzung von Distributionswegen) ihre Eignung als Indikatorgruppe fu¨r das Kundenbin-
dungspotential (Abschnitt 4.3.5). Aggregiert u¨bertreffen sie den sta¨rksten Einzeleffekt auf die
Gesamtstichprobe sowohl bezu¨glich Sta¨rke als auch anhand der Klarheit der hypothesenkonfor-
men Moderationsrichtung.
Da die Ergebnisse der empirischen Modellpru¨fung sehr umfangreich und vielfa¨ltig sind, gibt
Tabelle 76 einen Gesamtu¨berblick.
Hypothese Pru¨fungsergebnis Effektsta¨rke
Direkte Effekte von Einstellung auf Kundenloyalita¨t
(H1 - H7)
Commitment (H1) besta¨tigt stark
Identifikation mit dem Unternehmen (H2) u¨berw. besta¨tigt ma¨ßig bis stark
Image (H3) besta¨tigt stark
Involvement (H4) u¨berw. besta¨tigt schwach bis ma¨ßig
Kumulative Kundenzufriedenheit (H5) u¨berw. besta¨tigt schwach bis ma¨ßig
Subjektive Wechselbarrieren (H6) u¨berw. besta¨tigt schwach bis ma¨ßig
Vertrauen (H7) besta¨tigt stark
Moderierende Effekte der Kundentypologie zwischen Einstellung und
Kundenloyalita¨t (H8a - H14a)
Convenienceorientierung (H8a) teilw. besta¨tigt ma¨ßig
Preissensibilita¨t (H9a) besta¨tigt schwach
Neigung zum Variety-Seeking (H10a) besta¨tigt stark
. . .
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. . .
Bankengruppe der Hausbank (H11a) besta¨tigt stark
Nutzung von Distributionswegen (H12a) besta¨tigt schwach
Alter (H13a) nicht besta¨tigt –
Geschlecht (H14a) nicht besta¨tigt –
Eignung potentieller Indikatorkonstrukte fu¨r das Kundenbindungspotential
(H8b - H14b)
Convenienceorientierung (H8b) teilw. n. abgelehnt –
Preissensibilita¨t (H9b) nicht abgelehnt –
Neigung zum Variety-Seeking (H10b) nicht abgelehnt –
Bankengruppe der Hausbank (H11b) nicht abgelehnt –
Nutzung von Distributionswegen (H12b) nicht abgelehnt –
Alter (H13b) abgelehnt –
Geschlecht (H14b) abgelehnt –
Quasi-moderierende Effekte der Kundentypologie auf Kundenloyalita¨t
(H8c - H14c)
Convenienceorientierung (H8c) teilw. besta¨tigt schwach
Preissensibilita¨t (H9c) nicht besta¨tigt –
Neigung zum Variety-Seeking (H10c) nicht besta¨tigt –
Bankengruppe der Hausbank (H11c) u¨berw. besta¨tigt –
Nutzung von Distributionswegen (H12c) nicht besta¨tigt –
Alter (H13c) nicht besta¨tigt –
Geschlecht (H14c) teilw. besta¨tigt –
Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials zwischen Einstellung
und Kundenloyalita¨t (H15)
Kundenbindungspotential, Var. B (H15) besta¨tigt –
Tabelle 76: Gesamtu¨bersicht zur empirischen Modellpru¨fung
Betrachtet man die Summe der Ergebnisse, so wird deutlich, daß manche Konstrukte und Fak-
toren zwar nicht die hypothetisierten Effekte erbringen. Insgesamt u¨berwiegen jedoch die hy-
pothesenkonformen Befunde, so daß der Bezugsrahmen aus Abschnitt 2.2.2 und das ausdiffe-
renzierte Modell von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential aus Ab-
schnitt 3.2.4.7 eine prinzipielle Besta¨tigung erfahren.
Daher stellen sie eine geeignete Basis fu¨r die weiterfu¨hrende Bescha¨ftigung in Forschung
und Praxis dar, fu¨r die im nachfolgenden Kapitel einige denkbare Ansatzpunkte und Implika-
tionen aufgezeigt werden.
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Kapitel 5
Ansatzpunkte und Implikationen fu¨r
Forschung und Praxis
Die vorangegangenen Abschnitte entwickeln auf Basis theoretischer und praktischer Voru¨ber-
legungen (Kapitel 2) sowie der bestehenden Forschung zu Kundenbindung und Kundenloya-
lita¨t (Abschnitt 3.1) ein neuartiges Modell von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kunden-
bindungspotential (Abschnitt 3.2). Dessen besondere Charakteristika ko¨nnen einerseits in der
Moderation des Zusammenhangs zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t durch Perso¨nlich-
keitsmerkmale, situative Einflu¨sse und soziodemographische Gro¨ßen sowie andererseits in der
Einfu¨hrung des Kundenbindungspotentials (abstraktes Perso¨nlichkeitsmerkmal und einheitliche
Moderatorgro¨ße) gesehen werden. Im Rahmen der empirischen ¨Uberpru¨fung anhand einer stu-
dentischen Stichprobe im Retail-Banking (Kapitel 4) findet das Modell eine prinzipielle Besta¨ti-
gung (die Zusammenfassung der Ergebnisse der Hypothesenpru¨fung zeigt Tabelle 76). Somit
stellen das Modell und die weiteren in dieser Arbeit gewonnenen Ergebnisse eine tragfa¨gige Ba-
sis fu¨r die weitere Bescha¨ftigung mit Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungs-
potential dar.
Entsprechend sollen im Verlauf von Kapitel 5 einige denkbare Ansatzpunkte und Impli-
kationen fu¨r Forschung (Abschnitt 5.1) und Retail-Banking-Praxis (Abschnitt 5.2) aufgezeigt
werden.
5.1 Ansatzpunkte fu¨r die Forschung
Der nachfolgenden Forschung bieten sich eine Reihe von Anknu¨pfungsmo¨glichkeiten, um die
wissenschaftliche Betrachtung zu Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspo-
tential sowie zu eng verknu¨pften marketingwissenschaftlichen Forschungsgegensta¨nden wei-
terzuentwickeln. Diese finden sich in den Bereichen der Modellu¨berpru¨fung (Abschnitt 5.1.1)
und der Modellweiterentwicklung (Abschnitt 5.1.2). Dazu ko¨nnen noch modellunabha¨ngige
Ansatzpunkte aufgezeigt werden (Abschnitt 5.1.3).
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5.1.1 Modellu¨berpru¨fung
Im Rahmen der Modellu¨berpru¨fung lassen sich einige forschungsmethodische Ansatzpunkte
zur Absicherung und Verfeinerung der gewonnenen Ergebnisse identifizieren.
Funktionaler Verlauf der moderierenden Effekte: Zuna¨chst geht, wie bereits in Abschnitt
4.4 dargestellt, die in der vorliegenden Arbeit angewandte statistische Methode der Mehrgrup-
penkausalanalyse (zumindest implizit) von linearen oder mindestens monotonen Moderations-
verla¨ufen aus. Diese Annahme stellt fu¨r die auf metrischem Niveau gemessenen Moderatoren
eine bedeutsame Einschra¨nkung dar, da die Gefahr der Fehleinscha¨tzung eines nicht-linearen
Effekts besteht. Mo¨glicherweise werden klare nicht-lineare Moderationen unterscha¨tzt oder gar
nicht gefunden. Damit wa¨re auch die Ableitung des Kundenbindungspotentials suboptimal.
Auf Basis der Mehrgruppenkausalanalyse ko¨nnte eine denkbare Lo¨sung fu¨r dieses Problem
darin bestehen, die Stichprobe in mehr als zwei Teilstichproben zu teilen (z.B. vier oder fu¨nf)
um Unterschiede zwischen den jeweils benachbarten Stichproben pru¨fen zu ko¨nnen. Damit
ko¨nnte ein nicht-linearer Moderationsverlauf anhand kurzer linearer Teilabschnitte approxi-
miert werden. Als Vorteil fu¨r dieses Vorgehen kann die Entbehrlichkeit von ex ante verfu¨gbaren
Annahmen zum tatsa¨chlichen Moderationsverlauf gewertet werden. Dieser Vorteil ist als erheb-
lich anzusehen, da die Untersuchung von moderierenden Effekten zwischen Einstellungen und
Verhaltensabsichten in der Marketingforschung noch nicht sehr verbreitet ist. Entsprechend lie-
gen nur wenige einigermaßen gesicherte Erkenntnisse zu den Moderationen vor. Fragen nach
derem funktionalen Verlauf werden entsprechend kaum formuliert, geschweige denn beantwor-
tet. Daher fehlt schlicht eine geeignete Basis, um sinnvolle Annahmen aufzustellen. Als we-
sentlicher Nachteil der vorgeschlagenen Methodik muß allerdings die Voraussetzung gewertet
werden, daß eine solche Untersuchung auf Basis einer sehr großen Stichprobe (deutlich im vier-
stelligen Bereich) erfolgen mu¨ßte, um aussagefa¨hige Ergebnisse zu erhalten.
Angesichts des mit der Erhebung einer solchen Stichprobe verbundenen Aufwands sollten in
jedem Falle alternativ auch fortgeschrittenere statistische Verfahren (als LISREL) in Erwa¨gung
gezogen werden, um aussagekra¨ftige Ergebnisse auch mit kleineren Stichproben erzielen zu
ko¨nnen. Wobei in diesem Zusammenhang allerdings anzumerken ist, daß diese (aufgrund ihrer
geringeren Verbreitung in der marketing- und sozialwissenschaftlichen Forschung) auch we-
niger intensiv im Blickpunkt kritischer Wu¨rdigungen hinsichtlich Qualita¨t und Zuverla¨ssigkeit
der Modellscha¨tzungen stehen. Damit ist die Belastbarkeit der Ergebnisse natu¨rlich fraglich.
Funktionaler Verlauf der direkten Effekte: Fu¨r die im Rahmen der konfirmatorischen Pfad-
analyse untersuchten Effekte der Einstellungskonzepte und der Kundentypologie gilt aufgrund
der Beschaffenheit der Strukturgleichungsmodelle in LISREL sogar ganz explizit eine Linea-
rita¨tsannahme.883 Es werden aber in der vorliegenden Literatur fu¨r die Effekte einstellungsar-
tiger Konzepte auf Kundenloyalita¨t bzw. Kundenbindung auch alternative funktionale Verla¨ufe
883 Siehe dazu [Backhaus u. a. 2000], S. 412 ff. und insbesondere die Formulierung der beispielhaften Struktur-
gleichungen (1) und (2) auf S. 413.
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vorgeschlagen und u¨berpru¨ft. Als Beispiele hierfu¨r sind die Arbeiten von Auh und Johnson so-
wie von Hennig-Thurau u. a. anzufu¨hren, welche die Effekte von Kundenzufriedenheit auf Kun-
denloyalita¨t (Auh und Johnson) bzw. von relativer Qualita¨tswahrnehmung auf Kundenbindung
(Hennig-Thurau u. a.) anhand angenommener nicht-linearer Funktionsverla¨ufe u¨berpru¨fen.884
Das im Rahmen dieser Arbeit entwickelte Modell bietet dagegen die Mo¨glichkeit, mittels ei-
ner relativ einfachen Weiterentwicklung, nicht-lineare Funktionsverla¨ufe fu¨r die Effekte aller
einbezogenen Einstellungskonzepte auf Kundenloyalita¨t zu u¨berpru¨fen. Um die Anpassung der
verschiedenen Funktionsverla¨ufe vergleichen zu ko¨nnen, sind die jeweiligen Funktionsparame-
ter mit geeigneten Verfahren der Regressionsanalyse zu scha¨tzen und die ermittelten Werte fu¨r
die erkla¨rte Varianz (R2) zu vergleichen.885
Alternative Grundgesamtheiten: Ebenfalls interessant erscheint die Mo¨glichkeit der Mo-
dellu¨berpru¨fung anhand von Befragungsergebnissen aus alternativen Grundgesamtheiten.
Eine solche alternative Grundgesamtheit stellen alle Retail-Banking-Kunden in der Bundes-
republik Deutschland dar. Zuna¨chst wu¨rde eine solche Befragung zwar Nachteile gegenu¨ber der
im Rahmen der vorliegenden Arbeit herangezogenen Studentenstichprobe besitzen: Schließlich
weisen Studenten eine Reihe forschungspragmatischer und praxisbezogener Vorteile (leichte-
re Verfu¨gbarkeit, gute Eignung fu¨r eine Online-Erhebung, gro¨ßere Homogenita¨t, u¨berdurch-
schnittlich gute Lebenseinkommensprognose und damit besondere Relevanz als Zielgruppe
im Retail-Banking) auf.886 Zudem lehnen die vorliegenden marketingwissenschaflichen Bei-
tra¨ge studentische Stichproben (trotz spezifischer Probleme, die sich sowohl aus psychographi-
schen als auch soziodemographischen Unterschieden zur Gesamtbevo¨lkerung ergeben) nicht
grundsa¨tzlich ab.887 Allerdings liegt auch die Vermutung nahe, daß der nicht gelungene Nach-
weis der hypothetisierten moderierenden und quasi-moderierenden Effekte von Alter und Ge-
schlecht mo¨glicherweise ein Ergebnis der Stichprobenzusammensetzung darstellt. Entsprechend
kann die Replikation anhand von Befragungsergebnissen aus der erwachsenen Gesamtbevo¨lke-
rung (die aufgrund der extrem hohen Marktpenetration mit Retail-Banking-Leistungen prak-
tisch mit der Gesamtheit der Retail-Banking-Kunden in Deutschland identisch ist888) die Aus-
sagekraft der vorliegenden Ergebnisse verbessern und absichern. Allerdings stellt eine Befra-
gung von Individuen aus breitesten Bevo¨lkerungskreisen auch besondere Anforderungen an
die Ableitung eines geeigneten Meßinstrumentariums. Dieses muß fu¨r eine sehr heterogene
Grundgesamtheit allgemein versta¨ndlich sein, also in den Erfahrungshorizont unterschiedlich-
ster Altersklassen und sozialer Milieus passen. Damit ergeben sich hohe Aufwa¨nde im Rahmen
von Pilot- und Pretests, um die Reliabilita¨t sicherzustellen. Schließlich kann (im Gegensatz
884 Siehe dazu die Abschnitte 3.1.2.1 (Auh und Johnson) und 3.1.2.2 (Hennig-Thurau u. a., die Darstellung der
Modellierung orientiert sich an der a¨lteren Publikation von Klee und Hennig).
885 Diese Vorgehensweise entspricht den Ansa¨tzen von Auh und Johnson (vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 154
ff.) sowie von Hennig-Thurau u. a. (vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 126 ff.).
886 Siehe dazu auch Abschnitt 4.2.
887 vgl. [Peterson 2001], S. 458 f.; [Walsh u. a. 2001], S. 74 f. und [Lynch 1999], S. 370 f.
888 Siehe dazu Abschnitt 2.3.4.
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zur studentischen Kundengruppe) fu¨r die Gesamtbevo¨lkerung (insbesondere in den ho¨heren
Altersklassen) nicht von einer hinreichend guten Erreichbarkeit durch eine Online-Befragung
ausgegangen werden. Damit wa¨re hier ein klassisches Befragungsmedium (z.B. Telefon oder
Papierfragebogen) einzusetzen, welches deutlich ho¨here Erhebungsaufwa¨nde verursacht.
Weitere interessante alternative Grundgesamtheiten zur ¨Uberpru¨fung des vorliegenden Mo-
dells von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential stellen Konsumenten
in weiteren Ma¨rkten bzw. in anderen La¨ndern dar, da hier ermittelt werden ko¨nnte, inwieweit
die Ergebnisse vom Marktgegenstand bzw. den jeweiligen kulturellen Spezifika beeinflußt wer-
den. Eine ¨Ubertragbarkeit in einen entsprechend gea¨nderten Kontext kann nicht ohne weiteres
vorausgesetzt werden. Es ist auch hier davon auszugehen, daß (im Vergleich zu der betrach-
teten Studentenstichprobe im deutschen Retail-Banking-Markt) erho¨hte Aufwa¨nde zur Ablei-
tung eines reliablen Meßmodells entstehen. Des weiteren mu¨ßten die situativen Einflu¨sse in
der Kundentypologie einer gea¨nderten Marktspezifik angepaßt werden. Abschließend sei zum
Problemkreis der internationalen ¨Uberpru¨fung bemerkt, daß die schwachen internationalen Re-
plikationsergebnisse fu¨r so breit beachtete Instrumentarien wie SERVQUAL889 oder CSI890 die
internationale Replikation fu¨r jedes national erfolgreich getestete Struktur- bzw. Meßmodell
sinnvoll erscheinen lassen.
Auswahlverfahren und Repra¨sentativita¨t: Fu¨r die Erhebung von Befragungsergebnissen in
alternativen Grundgesamtheiten wa¨re auch ein Auswahlverfahren zur Selektion der Befragten
zu bestimmen. Prinzipielle Mo¨glichkeiten stellen die Vollerhebung, die Stichprobe, die ge-
schichtete Stichprobe und die gezielte Quotenauswahl dar.
Leicht ersichtlich ist, daß eine Vollerhebung in den seltensten Fa¨llen mo¨glich (geschweige
denn praktikabel) ist.
Eine Stichprobe lo¨st das Problem der mangelnden Durchfu¨hrbarket einer Vollerhebung,
indem sie auf Zufallsbasis einen kleinen Teil der Grundgesamtheit in die Befragung einbe-
zieht. Allerdings besitzt sie (aus praktischer Sicht) das
”
Problem“ der mangelnden Repra¨senta-
tivita¨t.891
Diesem scheinbaren Problem wird mit den Auswahlverfahren der geschichteten Stichprobe
und der Quotenauswahl begegnet. So teilt die geschichtete Stichprobe zuna¨chst die Grundge-
samtheit anhand festgelegter Kriterien auf, um Teilstichproben aus den jeweiligen Teilen der
Grundgesamtheit zu ziehen, deren Umfang jeweils den Proportionen der Grundgesamtheit ent-
spricht (proportional geschichtete Stichprobe).892 Im Gegensatz dazu wa¨hlt die Quotenauswahl
gezielt Teilnehmer aus, um die im Vorfeld festgelegten Quotierungsanforderungen zu erfu¨llen.
Damit gibt sie das den stichprobenbasierten Auswahlverfahren zugrundeliegende Prinzip der
zufa¨lligen Auswahl zugunsten einer gewa¨hlten Strukturierung auf.
889 vgl. [Benkenstein und Gu¨thoff 1997], S. 86 ff.
890 vgl. [Walsh u. a. 2001], S. 92 und die dort zitierte Literatur
891 vgl. [Lippe und Kladroba 2002], S. 140
892 vgl. http://www.wiwi.uni-jena.de/Statistik/hauptstudium/ss04/ev/evscr04.pdf (Abruf am 10.08.2005)
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Allerdings stellt sich die Frage, ob mit einer geschichteten Stichprobe oder Quotenauswahl
eine wirkliche Repra¨sentativita¨t erreichbar ist. Diese ist dann gegeben, wenn eine Teilerhebung
”
in der Verteilung aller interessierenden Merkmale der Gesamtmasse entspricht, d.h. ein zwar
verkleinertes, aber sonst wirklichkeitsgetreues Abbild der Gesamtheit darstellt.“893 Betrachtet
man die in der vorliegenden Arbeit untersuchten Konzepte (insbesondere die psychographi-
schen, wie Einstellungskonstrukte, Perso¨nlichkeitsmerkmale und Verhaltensabsichten) so wird
deutlich, daß zu deren Auspra¨gungsverteilungen in gegebenenen Grundgesamtheiten in aller
Regel keine Erkenntnisse vorliegen. Aus diesem Grund wird beim Versuch, Repra¨sentativita¨t zu
erreichen, als praktischer Behelf die Nachbildung der soziostrukturellen Verteilung (z.B. anhand
Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildungsgrad) der Grundgesamtheit angestrebt. Die Annahme,
daß eine solchermaßen ausgewa¨hlte Teilgesamtheit besonders repra¨sentativ (auch im Hinblick
auf psychographische Konzepte und deren Beziehungen) ist, ist zwar naheliegend. Bewiesen
ist sie aber keineswegs. Dazu kommt die sehr schnell wachsende Anzahl zu beru¨cksichtigen-
der Merkmalskombinationen.894 Bleibt man bei den vier oben angefu¨hrten soziostrukturellen
Merkmalen und zieht (mit Ausnahme von Geschlecht) jeweils eine Unterteilung in fu¨nf Merk-
malsklassen heran (was eine eher grobe Klassenstruktur darstellt), so ergeben sich bereits 250
zu beru¨cksichtigende Merkmalskombinationen. Dazu kommt, daß
”
Repra¨sentativita¨t kein Qua-
lita¨tsmerkmal fu¨r eine Untersuchung ist, sondern in einer widerspru¨chlichen Beziehung zu den
theoretisch fundierten statistischen Qualita¨tskriterien steht.“895
Daher ist bei einer Replikationsstudie anhand alternativer Grundgesamtheiten (z.B. alter-
native Markt- oder La¨nderspezifik) die Erhebung einer zufa¨lligen Stichprobe einem (ebenso
vergeblichen wie aufwendigen) Versuch der Zusammenstellung einer repra¨sentativen Teilge-
samtheit vorzuziehen.896
5.1.2 Modellweiterentwicklung
Eine weitere mo¨gliche Stoßrichtung fu¨r die nachfolgende Forschung stellt die Erweiterung des
vorgelegten Modells von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und Kundenbindungspotential dar.
Als prinzipielle Mo¨glichkeiten ko¨nnen der Einbezug weiterer Einstellungskonzepte und die Er-
weiterung der Kundentypologie (Perso¨nlichkeitsmerkmale, situative Einflu¨sse und soziodemo-
graphische Merkmale) gelten.
Einbezug weiterer Einstellungskonzepte: Der Einbezug weiterer Einstellungskonzepte ist
gleichbedeutend mit der Beru¨cksichtigung weiterer Antezedenzien fu¨r Kundenloyalita¨t. Eine
Steigerung des Erkla¨rungsbeitrags der Einstellung insgesamt wird somit mo¨glich. Beispiele
893 [Berekoven u. a. 1999], S. 50
894 vgl. [Stenger 1994], S. 42
895 [Lippe und Kladroba 2002], S. 140
896 Kaum verwunderlich ist in diesem Zusammenhang, daß von den in Abschnitt 3.1.2 vorgestellten empirischen
Modellu¨berpru¨fungen nur die von Lohmann (siehe Abschnitt 3.1.2.1) einen Versuch zur Herstellung von Re-
pra¨sentativita¨t unternimmt (Quotierung der Teilgesamtheit anhand der Bevo¨lkerungsstatistik der Stadt Dresden
sowie der ungefa¨hren Marktanteile der Bankengruppen).
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fu¨r vielversprechende Konzepte stellen Consumer Sophistication und Konsumentenverwirrtheit
dar.897 Beide haben im Rahmen der jeweiligen Modellu¨berpru¨fungen gute Erkla¨rungsbeitra¨ge
fu¨r Aspekte der Verhaltensabsicht gezeigt.898
Erweiterung der Kundentypologie, Perso¨nlichkeitsmerkmale: Die Perso¨nlichkeitspsycho-
logie weist (wie bereits in Abschnitt 2.2.2 kurz angesprochen) nur einen geringen Reifegrad
auf und la¨ßt keinerlei Konvergenz erkennen. Sicherlich ist in dieser Tatsache ein wesentlicher
Grund dafu¨r zu sehen, daß bislang perso¨nlichkeitsbezogene Konzepte nur sehr vereinzelt Ein-
gang in die marketingwissenschaftliche Betrachtung gefunden haben. Ungeachtet dessen kann
die Perso¨nlichkeitspsychologie fu¨r die Weiterentwicklung der vorliegenden Kundentypologie
wertvolle Beitra¨ge leisten.
Stellt man sich nun also die Frage, aus welchen Bereichen der Perso¨nlichkeitspsycholo-
gie Beitra¨ge fu¨r die Marketingwissenschaft allgemein oder speziell fu¨r die Verbesserung der
vorliegenden Kundentypologie kommen ko¨nnen, so ist die Klassifikation der fu¨nf perso¨nlich-
keitspsychologischen Paradigmen nach Asendorpf hilfreich:899
Das von Freud begru¨ndete psychoanalytische Paradigma befaßt sich prima¨r mit patholo-
gischen Sto¨rungen der Psyche; Normalvarianten der Perso¨nlichkeit sind von untergeordneter
Bedeutung. Die Perso¨nlichkeit wird nach dieser Sichtweise wesentlich durch das Durchlaufen
fru¨hkindlicher Phasen und einer dabei auftretenden Fixierung (oral, anal, phallisch) gepra¨gt.
Daneben steht als zweite wesentliche Perso¨nlichkeitseigenschaft die Bevorzugung bestimmter
Abwehrstrategien (z.B. Verdra¨ngung oder Projektion).
Demgegenu¨ber betrachtet das behavioristische Paradigma die Perso¨nlichkeit als erlernte
Pra¨disposition, auf gegebene Reize in bestimmter Weise zu reagieren. Die zugrundeliegenden
psychischen Prozesse finden dabei keine Beru¨cksichtigung. Reiz und Reaktion werden im ma-
thematischen Sinne in einen funktionalen Zusammenhang gestellt.
Das Eigenschaftsparadigma grenzt sich gegenu¨ber dem behavioristischen Paradigma durch
zwei wesentliche Unterschiede entscheidend ab: Zum einen werden hier nicht elementare Reize
und elementare Reaktionen in einen funktionalen Zusammenhang gestellt, sondern komplexe
Situationen und die damit verbundene komplexe Verhaltensantwort. Daru¨ber hinaus wird die
Perso¨nlichkeit nicht als vollsta¨ndig erlernt, sondern als Eigenschaft der Person verstanden, was
folglich den Einfluß der Veranlagung zula¨ßt.
Daru¨ber hinausgehend erweitert das Informationsverarbeitungsparadigma das Eigenschafts-
paradigma derart, daß der Versuch unternommen wird, die Perso¨nlichkeitseigenschaften mittels
informationsverarbeitender intrapsychischer Prozesse zu erkla¨ren.
Dem dynamisch-interaktionistischen Paradigma kommt schließlich eine erkla¨rende Funk-
tion hinsichtlich Perso¨nlichkeitsa¨nderungen zu. Es schafft damit die Schnittstelle zwischen be-
897 Siehe dazu die Ausfu¨hrungen in den Abschnitten 3.1.2.4 (Consumer Sophistication) und 3.2.2.6 (Konsumen-
tenverwirrtheit).
898 vgl. [Sauer 2003], S. 234 ff. und [Walsh 2002], S. 227
899 vgl. [Asendorpf 1999], S. 13 ff. fu¨r die folgenden Absa¨tze
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stimmten Paradigmen der Perso¨nlichkeitspsychologie (Eigenschaftsparadigma, Informations-
verarbeitungsparagma) und der Entwicklungspsychologie. Dabei geht sie von der mittelfristigen
Konstanz von Perso¨nlichkeitseigenschaften und deren langfristiger Vera¨nderung durch intraper-
sonelle Prozesse und Umweltinteraktion aus.
Selbst diese sehr knappe und oberfla¨chliche Betrachtung verdeutlicht, daß eine Erweiterung
der Kundentypologie durch zusa¨tzliche Perso¨nlichkeitsmerkmale sicherlich am ehesten durch
Ansa¨tze zu erwarten ist, die entweder dem Eigenschafts- oder dem Informationsverarbeitungs-
paradigma zuzuordnen sind.
Im Rahmen dieser Sichtweisen lassen sich daru¨ber hinaus auch die bereits in die Kundenty-
pologie einbezogenen Perso¨nlichkeitsmerkmale einordnen: Convenienceorientierung und Preis-
sensibilita¨t werden in den vorliegenden Beitra¨gen konzeptuell rein auf der Eigenschaftsebe-
ne betrachtet,900 ein Versuch einer modellhaften Erkla¨rung zugrundeliegender intrapsychischer
Prozesse erfolgt nicht. Somit kann eine Einordnung in das Eigenschaftsparadigma vorgenom-
men werden. Dagegen kann die Unterlegung der Neigung zum Variety-Seeking mit dem Kon-
zept des Optimum Stimulation Level901 als (grobe) modellhafte Darstellung informationsverar-
beitender Prozesse verstanden werden. Entsprechend kann hier eine Zuordnung zum Informa-
tionsverarbeitungsparadigma als gerechtfertigt betrachtet werden.
Konkret ko¨nnen also Perso¨nlichkeitsinventare, welche den beiden als relevant identifizier-
ten Paradigmen der Perso¨nlichkeitspsychologie zuzuordnen sind, herangezogen werden. Als
konkretes Beispiel kann die aus einem lexikalischen Ansatz mittels explorativer Faktorenana-
lyse gewonnene fu¨nffaktorielle Struktur der Perso¨nlichkeit nach Goldberg angefu¨hrt werden, er
identifiziert die Faktoren
”
surgency (or extraversion)“,
”
agreeableness“,
”
conscientiousness (or
dependability)“,
”
emotional stability (vs. neuroticism)“ und
”
culture“.902 Die Faktorenstruktur
kann (ebenfalls anhand einer lexikalischen Analyse) fu¨r den deutschen Sprachraum besta¨tigt
werden.903
Erweiterung der Kundentypologie, situative Einflu¨sse: Die in die vorliegende Kundenty-
pologie einbezogenen situativen Einflu¨sse (Bankengruppe der Hausbank, Nutzung von Distri-
butionswegen) beschreiben das situative Umfeld von Retail-Banking-Kunden sicherlich nicht
umfassend. Nachfolgend ein Beispiel fu¨r eine mo¨gliche Weiterentwicklung:
Betrachtet man die Konkurrenzsituation im Retail-Banking nach regionalen bzw. lokalen
Gesichtspunkten, so wird deutlich, daß die Anzahl der Wettbewerber, die mit eigenen Gescha¨fts-
stellen vor Ort sind, sehr stark unterschiedlich sein kann. Wa¨hrend in gro¨ßeren Sta¨dten in aller
Regel die Postbank, die Großbanken und weitere Konkurrenten aus der privatwirtschaftlich or-
ganisierten Institutsgruppe (z.B. Regionalbanken) zu den o¨rtlichen Sparkassen und Genossen-
schaftsbanken in Konkurrenz stehen, besteht im la¨ndlichen Raum bisweilen eine Art natu¨rliches
900 Siehe dazu Abschnitt 3.2.3.1 und die dort zitierte Literatur.
901 Siehe dazu ebenfalls Abschnitt 3.2.3.1 und die dort zitierte Literatur.
902 vgl. [Goldberg 1990], S. 1217
903 vgl. [Ostendorf 1990], S. 197
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Duopol zwischen Sparkassen und Genossenschaftsbanken. Damit bedingt das Umfeld eine un-
terschiedliche Anzahl praktikabler Wechselmo¨glichkeiten, die einen Einfluß auf die Umsetzung
schwa¨cherer Einstellungswerte bezu¨glich der eigenen Hausbank in entsprechende Verhaltens-
absichten ausu¨ben du¨rfte.
Erweiterung der Kundentypologie, soziodemographische Merkmale: Insbesondere aus
praktischer Sicht sind die soziodemographischen Merkmale interessant, da diese bei Bestands-
kunden in beziehungsorientierten Ma¨rkten (und somit auch im Retail-Banking) eher im Rahmen
der Kundenstammdaten vorliegen, als das bei situativen Merkmalen oder Perso¨nlichkeitseigen-
schaften der Fall ist. Dazu kommt, daß soziodemographische Merkmale die (vergleichsweise)
gezielte kommunikative Ansprache u¨ber Massenmedien (anhand der jeweils verfu¨gbaren Me-
diadaten) ermo¨glichen.
In diesem Zusammenhang ko¨nnte die Erweiterung der Kundentypologie um den formalen
und o¨konomischen Bildungsgrad eine sinnvolle Weiterentwicklung darstellen, da mit steigen-
dem Bildungsgrad nicht nur eine sta¨rkere kognitive Fundierung des Zufriedenheitsurteils, son-
dern auch der anderen Einstellungskonstrukte zu erwarten ist. Damit ko¨nnte ein moderierender
Effekt auf die Beziehung zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t einhergehen.904
Der formale Bildungsgrad ist hierbei vergleichsweise einfach zu ermitteln: Sowohl die schu-
lisch-akademischen als auch die berufspraktischen Ausbildungsabschlu¨sse sind in Deutschland
klar strukturiert und daher durch Befragung gut zu erheben.
Eine weitaus gro¨ßere Herausforderung stellt dagegen die Konzeptualisierung und Opera-
tionalisierung des o¨konomischen Bildungsgrades dar. Der ausschließliche Einbezug formal er-
worbener Bildungsabschlu¨sse (z.B. wirtschaftswissenschaftliches Studium oder kaufma¨nnische
Berufsausbildung) greift erkennbar zu kurz.
Vielmehr ist eine mo¨glichst umfassende Abbildung des individuell vorliegenden wirtschaft-
lichen Erfahrungsschatzes anzustreben. Als beispielhafte Kriterien ko¨nnen Nutzungserfahrun-
gen mit anspruchsvollen Finanzdienstleistungen (z.B. Wertpapierhandel), Erfahrungen in unter-
nehmensfu¨hrenden Ta¨tigkeiten sowie regelma¨ßige Lektu¨re wirtschaftswissenschaftlicher und
wirtschaftspraktischer Vero¨ffentlichungen (z.B. wissenschaftliche Journale, Wirtschaftsmaga-
zine, Wirtschaftszeitungen, Wirtschaftsteile bestimmter u¨berregionaler Tageszeitungen, Inter-
netfinanzportale) angesehen werden.
Es wird schon anhand dieses kurzen Anrisses deutlich, daß die Erfassung des o¨konomischen
Bildungsgrades eine nicht-triviale Aufgabe darstellt. Dennoch erscheint der damit verbundene
forscherische Aufwand lohnend, da fu¨r den o¨konomischen Bildungsgrad eine sta¨rkere Mode-
ration im oben genannten Sinne zu erwarten ist. Schließlich erscheint es plausibel, daß o¨ko-
nomische Bildung eher die kognitive Fundierung von Einstellungsurteilen im Zusammenhang
mit Wirtschaftsunternehmen fo¨rdert als dies beispielsweise philosophische Bildung vermo¨gen
sollte.
904 Siehe Abschnitt 5.1.3 fu¨r weitergehende qualitative ¨Uberlegungen zu dieser Annahme.
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5.1.3 Modellunabha¨ngige Ansatzpunkte
Schließlich ko¨nnen auch modellunabha¨ngige Ansatzpunkte fu¨r die Forschung identifiziert wer-
den. Diese ergeben sich im Zusammenhang mit den Teilkonzepten der Einstellung, ihrer Effekte
untereinander sowie auf Verhaltensabsichten.
Einfluß der kognitiven Fundierung von Einstellungen: Bereits im vorangegangenen Ab-
schnitt wird ein Einfluß der kognitiven Fundierung von Einstellungen auf deren Erkla¨rungs-
beitrag fu¨r Verhaltensabsichten angenommen. Diese Annahme verdient, unabha¨ngig von der
Weiterentwicklung des in der vorliegenden Arbeit dargelegten Modells, eine na¨here Betrach-
tung.
Wie in Abschnitt 2.2.2 bereits anhand der vorliegenden Literatur dargestellt, werden Ein-
stellungen aus Reizen zum Bezugsobjekt und dessen relevanter Umgebung durch komplexe
kognitive und aktivierende Prozesse herausgebildet und (i.d.R. langsam) vera¨ndert. Zum An-
teil kognitiver und aktivierender Teilprozesse im Rahmen von Einstellungsbildung und Einstel-
lungsvera¨nderung trifft diese Sichtweise keine Festlegung, sie du¨rfte auch kaum mo¨glich sein.
Vielmehr erscheint es plausibel, daß die Anteile kognitiver und aktivierender Prozesse variabel
sind.
Die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Konzeptualisierungen von Einstellungsteilkon-
strukten aus der vorliegenden Forschung treffen diese Annahme oftmals implizit. So vereint
beispielsweise das Konzept des Commitments905 mit affektivem und normativem Commitment
(schwache kognitive Fundierung) sowie instrumentellem Commitment (starke kognitive Fun-
dierung) Auspra¨gungen mit offenkundigen Differenzen bei der Bedeutung kognitiver Teilpro-
zesse.
Wenn man nun von der Existenz von Unterschieden bezu¨glich des Einbezugs kognitiver
Teilprozesse in die Entstehung bzw. Vera¨nderung von Einstellungen ausgehen kann, so stellt
sich die Frage nach deren Auswirkungen. Hier weist die aus der Informationsassymmetrie zwi-
schen Kunde und Bank erwachsende geringe kognitive Fundierung des Zufriedenheitsurteils
(Unfa¨higkeit zur Nutzensbewertung)906 i.V.m. den im Rahmen der vorliegenden Arbeit gefun-
denen schwachen Erkla¨rungsbeitra¨gen der Kundenzufriedenheit zur Kundenloyalita¨t907 auf die
Mo¨glichkeit einer positiven Moderation der Beziehung zwischen Einstellung und Kundenloya-
lita¨t durch die kognitive Fundierung der Einstellung hin.
Zwar la¨ßt sich dieser Sachverhalt relativ kurz qualitativ begru¨nden, eine empirische ¨Uber-
pru¨fung wa¨re fu¨r die Zukunft aber sicherlich wu¨nschenswert. Hierbei wa¨re ein besonderer
Schwerpunkt bei der Entwicklung geeigneter Meßinstrumente zur Abscha¨tzung der kogniti-
ven Bescha¨ftigung mit dem Bezugsobjekt der Einstellung zu setzen.
Beziehungen zwischen den Einstellungsteilkonzepten: Die Diskussion einstellungsartiger
Konzepte nimmt breiten Raum in der Forschung zu Konsumentenpsychologie und Konsumen-
905 Siehe dazu Abschnitt 3.2.2.1.
906 Siehe dazu Abschnitt 2.3.1.2.
907 Siehe dazu Abschnitt 4.3.3.5.
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tenverhalten ein. Beispiele dafu¨r finden sich bei den in Abschnitt 3.1.2 vorgestellten Model-
len von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t. Dabei werden nicht unbedingt immer nur die
Einflu¨sse von Einstellungsteilkonzepten auf Kundenbindung oder Kundenloyalita¨t untersucht.
Vielmehr finden sich in einer Reihe von Modellen auch Beziehungen (Kausalita¨ten und Korre-
lationen) zwischen Teilkonzepten der Einstellung.
Das Modell des Konsumentenverhaltens von Kroeber-Riel und Weinberg908 bietet dieser
Sichtweise eine hinreichende theoretische Fundierung. Da dort alle komplexen psychischen
Prozesse (so auch Einstellungsbildung und Einstellungsvera¨nderung) als Ergebnisse des Zu-
sammenwirkens vielfa¨ltiger elementarer Prozesse verstanden werden, mithin also
”
alles mit
allem“ interagiert, sind Zusammenha¨nge zwischen den Einstellungsteilkonzepten nur folgerich-
tig.
Einem einheitlichen Schema folgen die in den jeweiligen Modellen betrachteten Beziehun-
gen zwischen den Einstellungsteilkonzepten indes nicht: So sehen beispielsweise Klee und Hen-
nig relative Qualita¨t (ein mit der kumulativen Kundenzufriedenheit nahezu identisches Konzept)
als Antezedenz von Vertrauen und Commitment an, wa¨hrend Peter diesen Zusammenhang ge-
nau umgekehrt modelliert (Vertrauen und Commitment als Bestandteile der psychologischen
Wechselbarrieren welche die Kundenzufriedenheit beeinflussen).909 Garbarino und Johnson ge-
hen sogar von situativ unterschiedlichen Beziehungen zwischen den in ihr Modell einbezogenen
einstellungsartigen Konzepten aus.910
Versuche, ein generelles Beziehungsgeru¨st zwischen den Einstellungsteilkonzepten zu iden-
tifizieren, existieren in den vorliegenden Beitra¨gen nicht. Dies gilt sowohl fu¨r die Modelle der
Kundenbindung und Kundenloyalita¨t, als auch fu¨r die Modelle des Konsumentenverhaltens.911
Letztere bleiben relativ allgemein beim Konzept der Einstellung stehen, weitere Ausdifferen-
zierungen erfolgen nicht.
Damit la¨ßt sich die Suche nach einem einheitlichen Beziehungsgeflecht zwischen Einstel-
lungsteilkonzepten als mo¨gliches Forschungsfeld identifizieren. Allerdings wa¨re dessen Bear-
beitung in hohem Maße langwierig und ergebnisoffen (die prinzipielle Auffindbarkeit muß als
ungewiß gelten), da sehr komplexe Vorarbeiten zu leisten wa¨ren. So existiert bislang auch keine
einheitliche und umfassende Zerlegung der Einstellung in Teilkonzepte. Das schließt nicht nur
deren Benennung, sondern auch deren konzeptuelles Versta¨ndnis ein. Beispielhaft seien hier
die Kontroversen rund um die Begrifflichkeit der Kundenzufriedenheit angefu¨hrt.912 Ebenso ist
auch keine Konvergenz bei den Faktorenstrukturen der jeweiligen Teilkonzepte der Einstellung
zu erkennen.
Die geschilderte Situation la¨ßt deutlich werden, daß der Versuch der Herleitung eines ein-
908 Siehe dazu Abschnitt 2.2.1.
909 Siehe dazu die Abschnitte 3.1.2.2 (Klee und Hennig) und 3.1.2.3 (Peter).
910 Siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4.
911 Siehe dazu die Abschnitte 2.2.1 (Modelle des Konsumentenverhaltens nach Fishbein und Ajzen sowie Kroeber-
Riel und Weinberg) und 3.1.2 (Modelle der Kundenbindung und Kundenloyalita¨t).
912 Siehe dazu Abschnitt 3.2.2.5.
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heitlichen Beziehungsgeflechts zwischen den Einstellungsteilkonzepten sicherlich den heraus-
forderndsten und anspruchsvollsten der aufgezeigten Ansatzpunkte fu¨r die Forschung darstellt.
Dennoch sollte dessen Bearbeitung ein wichtiges Anliegen der nachfolgenden wissenschaftli-
chen Auseinandersetzung mit konsumentenpsychologischen Fragestellungen sein, da hier im
Erfolgsfall ein außerordentlich bedeutender Erkenntnisbeitrag erzielbar ist.
5.2 Implikationen fu¨r die Praxis
Ebenso wie sich eine Reihe von Ansatzpunkten fu¨r die Forschung zeigen, ko¨nnen aus den in
der vorliegenden Arbeit gewonnenen Ergebnissen Hinweise fu¨r die Praxis im Retail-Banking
abgeleitet werden, welche angesichts tendenziell sinkender Kundenbindung und Kundenloya-
lita¨t besondere Relevanz besitzen.913
Diese ergeben sich aus den direkten Effekten der Einstellung (Abschnitt 5.2.1), den moderie-
renden Effekten der Kundentypologie und des Kundenbindungspotentials (Abschnitt 5.2.2) und
dem direkten Effekt der Bankengruppe der Hausbank (Abschnitt 5.2.3). Abschließend werden
noch die vermeintliche Gefa¨hrdung der Kundenloyalita¨t durch die Nutzung technischer Ver-
triebswege (Abschnitt 5.2.4) und die symbiotische Beziehung zwischen Kundenbindung und
Kundenloyalita¨t sowie erfolgreichem Cross-Selling (Abschnitt 5.2.5) thematisiert.
5.2.1 Direkte Effekte der Einstellung
Zuna¨chst zeigt die Untersuchung der Pfade zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t (Ab-
schnitt 4.3.3), daß die im praktischen Denken ha¨ufig anzutreffende einseitige Fixierung auf
Kundenzufriedenheit ganz offenkundig zu kurz greift. Im Vergleich zur Kundenzufriedenheit
liefern Image (womit auch die Bedeutung der in Abschnitt 2.3.3.3 vorgestellten Instrumente
der ¨Offentlichkeitsarbeit in besonderem Maße besta¨tigt wird) und die drei zu den psychischen
Wechselbarrieren za¨hlenden Konzepte Commitment, Vertrauen und Identifikation mit dem Un-
ternehmen (davon speziell der Faktor Affiliation) die ungleich sta¨rkeren Erkla¨rungsbeitra¨ge.
Als mo¨gliche Gru¨nde hierfu¨r ko¨nnen die beziehungsorientierte Marktspezifik des Retail-
Banking-Marktes und die zu erwartende geringe kognitive Fundierung des Zufriedenheitsur-
teils angesehen werden.914 Damit stellt der Befund zwar aus praktischer Sicht zweifelsohne
eine ¨Uberraschung dar (ein besonders starker Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalita¨t erscheint als bloße Selbstversta¨ndlichkeit), er ist theoretisch aber durchaus
gut begru¨ndbar.
913 Abschnitt 2.3.4 stellt ausgewa¨hlte empirische Befunde zur Entwicklung von Kundenloyalita¨t und Kundenbin-
dung im Retail-Banking vor.
914 Zur Spezifik des Retail-Banking siehe Abschnitt 2.3.1.2. Die Unterschiede zwischen transaktions- und be-
ziehungsorientierten Austauschsituationen verdeutlicht das Modell von Garbarino und Johnson (Abschnitt
3.1.2.4). Zur Anwendung zwecks Interpretation des schwachen Erkla¨rungsbeitrags von Kundenzufriedenheit
im Retail-Banking-Kontext siehe Abschnitt 4.3.3.8. ¨Uberlegungen zur Bedeutung der kognitiven Fundierung
von Einstellungsurteilen stellt Abschnitt 5.1.3 an.
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Folgerichtig sollte Image sowie den psychischen Wechselbarrieren Commitment, Vertrau-
en und Identifikation mit dem Unternehmen in der Bankenpraxis versta¨rkte Aufmerksamkeit
gewidmet werden. Eine Diskussion konkreter Maßnahmen zur Schaffung von Commitment,
Vertrauen, Image und Affiliation in der bankfachlichen Literatur zum Retail-Banking wa¨re da-
her wu¨nschenswert, um die Bedeutung dieser Einstellungsteilkonstrukte im Bewußtsein der
Entscheider zu verankern und der allgemeinen Fixierung auf Kundenzufriedenheit langfristig
entgegenzuwirken.
Daru¨ber hinaus sollten aber auch die o¨konomischen und juristischen Wechselbarrieren915
(obwohl fu¨r deren subjektive Einscha¨tzung im Rahmen der vorliegenden Untersuchung916 kein
befriedigendes Meßmodell abgeleitet werden konnte) besondere Beachtung finden. Werden sie
von Kundenseite als hinreichend hoch eingescha¨tzt, so darf von einem Absinken der Wechsel-
wahrscheinlichkeit ausgegangen werden.
Eine Mo¨glichkeit hierfu¨r stellt erfolgreiches Cross-Selling dar: Mit steigender Leistungs-
inanspruchnahme wa¨chst entsprechend auch der Aufwand fu¨r eine vollsta¨ndige Migration der
Bankverbindung. Das gilt insbesondere fu¨r Aktivleistungen (Kreditleistungen) und Leistungen
mit langfristigen Laufzeiten. Entsprechend bieten Vertragsgestaltungen (Ku¨ndigungskosten und
-fristen) ebenfalls eine Mo¨glichkeit, wirksame o¨konomische und juristische Wechselbarrieren
zu errichten.
Wechselbarrieren bedingen zwar prinzipiell die Gefahr einer Reaktanzreaktion des Kunden.
Allerdings ist (auf Basis des Modells des Konsumentenverhaltens nach Kroeber-Riel und Wein-
berg sowie der Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger)917 auch anzunehmen, daß eine
starke subjektive Einscha¨tzung o¨konomischer und juristischer Wechselbarrieren eher zu einer
Kongruenzreaktion der anderen relevanten Einstellungsteilkonzepte fu¨hren du¨rfte.
Anschaulich dargestellt heißt dies, daß der Kunde sich in der Gescha¨ftsbeziehung zur Bank,
aus der er glaubt, nicht ausbrechen zu ko¨nnen, mittels positiver Einstellungen wenigstens
”
ge-
mu¨tlich einrichtet“, um sich nicht dem Widerspruch zwischen den eigenen negativen Ansichten
hinsichtlich der Bank (und dem daraus resultierenden Wechselwunsch) sowie dem Erleben der
Verhaftung in der Gescha¨ftsbeziehung auszusetzen.
5.2.2 Moderierende Effekte
Die Moderationen durch die Kundentypologie auf der einen und des Kundenbindungspoten-
tials auf der anderen Seite unterscheiden sich in ihren praktischen Implikationen, daher wird
nachfolgend eine getrennte Betrachtung vorgenommen.
915 Zur konzeptuellen Beschreibung von Wechselbarrieren (objektiv) und deren einstellungseitiger Entsprechung
(subjektiv) siehe Abschnitt 3.2.2.6.
916 Siehe dazu Abschnitt 4.3.2.2.
917 Siehe zu beiden Abschnitt 2.2.1.
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5.2.2.1 Kundentypologie
Betrachtet man die Untersuchung der moderierenden Einzeleffekte (Abschnitt 4.3.4), so fa¨llt
zuna¨chst der sehr stark positive Effekt der Bankengruppe der Hausbank auf. Als mo¨gliche
Erkla¨rung bietet sich hier die Annahme an, daß sich bestimmte psychographische Typen von
Kunden bei den einzelnen Bankengruppen ansammeln, also gewissermaßen unbewußt eine Art
Selbstsegmentierung stattfindet, welche, im Gegensatz zur Selbstsegmentierung anhand von
Leistungspaketen bei Girokonten und Kreditkarten (wie am praktischen Beispiel in Abschnitt
2.3.2.2 beschrieben) nicht bankenseitig beabsichtigt und gesteuert ist.
Zur ¨Uberpru¨fung dieser Vermutung ko¨nnen die in die Formulierung des Kundenbindungs-
potentials einbezogenen Perso¨nlichkeitsmerkmale (Neigung zum Variety-Seeking, Preissen-
sibilita¨t und Convenienceorientierung) sicher ein geeignetes Instrumentarium zur Verfu¨gung
stellen. Eine Erweiterung um die in Abschnitt 5.1.2 als geeignet aufgezeigten Ansa¨tze der
Perso¨nlichkeitspsychologie wa¨re ggf. zu erwa¨gen. Sollten sich Zusammenha¨nge zwischen be-
stimmten psychographischen Typen und der jeweils gewa¨hlten Bankengruppe zeigen, wa¨re es
insbesondere aus Sicht der Sparkassen sinnvoll, u¨ber Mo¨glichkeiten zur vorteilhafteren Gestal-
tung des eigenen Kundentypenmixes nachzudenken.
Der ebenfalls stark positive Effekt der Neigung zum Variety-Seeking (OSL) erscheint zu-
na¨chst aus praktischer Sicht als problematischer Befund. Bedeutet er doch, daß gerade die
Retail-Kunden, die einen starken Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalita¨t
aufweisen (und somit fu¨r bankseitige Maßnahmen zur Sta¨rkung der Bindung erreichbar sind)
ein besonders hohes Stimulationsniveau beno¨tigen918 und somit dazu neigen, zur Schaffung von
Stimulation Wechselverhalten zu entwickeln.919
Aus diesem Grund erscheint es aus Bankensicht sinnvoll, Retail-Kunden bei Bedarf ande-
re Stimulationsmo¨glichkeiten als den Bankenwechsel zu ero¨ffnen. Ansatzmo¨glichkeiten bietet
hierfu¨r beispielweise die Leistungspolitik:
Die Schaffung von Variationsoptionen in Marke und Design oder auch im Leistungsumfang
bietet dem Kunden die Chance, quasi durch einen
”
internen Wechsel“ das Stimulationsniveau
zu heben, ohne tatsa¨chlich die Bank zu wechseln. Die in Abschnitt 2.3.2.2 angefu¨hrten Giro-
kontenmodelle der NORD/LB ko¨nnen auch unter diesem Gesichtspunkt verstanden werden.
Eine weitere (ebenfalls in der praktischen Anwendung befindliche) Mo¨glichkeit stellt die
Anreicherung einer Leistung um leistungsfremde Stimulationen dar: Konkret werden hier Spar-
leistungen um eine stimulierende Nebenleistung erga¨nzt. Einen fru¨hen Ansatz stellt das PS-
Sparen der Sparkassen dar, welches eine regelma¨ßige Spareinlage mit dem Kauf von Losen
918 Zum Konzept der Neigung zum Variety-Seeking und dem damit verknu¨pften Optimum Stimulation Level siehe
Abschnitt 3.2.3.1.
919 Diese Aussage erscheint zuna¨chst widerspru¨chlich zum empirischen ¨Uberpru¨fungsergebnis von H10c (nicht
aufgefundener negativer direkter Effekt zwischen Neigung zum Variety-Seeking und Kundenloyalita¨t). Aller-
dings muß man beru¨cksichtigen, daß Verhalten zwar von Verhaltensabsichten beeinflußt wird. Das Auftreten
von Verhaltensweisen, welche andere Ursachen als Verhaltensabsichten haben, schließt das jedoch ausdru¨cklich
nicht aus.
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einer gemeinnu¨tzigen Lotterie verknu¨pft.920 Neuer sind dagegen die von einigen Banken fu¨r
Sparformen angebotenen Zinswetten, bei denen der tatsa¨chliche Zins von a¨ußeren Ereignissen
bestimmt wird. Hier wa¨ren beispielsweise das DAX-Sparbuch der Postbank (variabler Zinsauf-
schlag bei gu¨nstiger Entwicklung des DAX) und die FC Bayern SparKarte der HypoVereins-
bank (variabler Zinsaufschlag fu¨r Bundesliga-Heimtore und deutsche Meisterschaftstitel des FC
Bayern Mu¨nchen) zu nennen.921 Die Markterfolge (trotz eher schwacher Konditionen) zeigen
die Tragfa¨higkeit solcher Konzepte.922
Angesichts der zunehmenden technischen Abbildbarkeit solcher Leistungsbu¨ndel sollten
diese insbesondere fu¨r große Banken einen interessanter werdenden Ansatz darstellen.
Die schwachen Befunde fu¨r Alter und Geschlecht werfen (trotz der in Abschnitt 4.4 thema-
tisierten Limitationen) ein eindringliches Schlaglicht auf die Schwa¨chen soziostruktureller Ver-
fahren zur Kundentypologisierung (und damit auf viele ga¨ngige Segmentierungsverfahren).923
Daher ist die Bankenpraxis gut beraten, fortschrittlichere Ansa¨tze zur Kundensegmentierung
einzufu¨hren, auch wenn das wahrscheinlich die ¨Uberwindung von Beharrungskra¨ften bei Fi-
lialmitarbeitern erfordert.
5.2.2.2 Kundenbindungspotential
Der im vorangegangenen Abschnitt aufgegriffene starke Befund fu¨r die Bankengruppe der
Hausbank verleitet schnell zu dem Schluß, daß die Bankengruppe ganz wesentlich das Kunden-
bindungspotential determiniert und somit eine Bescha¨ftigung mit den aus Sicht der jeweiligen
Bank
”
variablen“ Moderatoren u¨berflu¨ssig sein ko¨nnte.
Dennoch zeigt die Variante C des Kundenbindungspotentials durch die klare Richtung (wenn
auch bei gleichzeitig geringerer Sta¨rke) ihrer Moderation, daß das Kundenbindungspotential
auch vor dem festen Hintergrund der jeweils gegebenen Bankengruppe ermittelbar ist und sich
somit Mo¨glichkeiten zur Kundenselektion und differenzierten Bearbeitung ergeben.
Es sei aber an dieser Stelle darauf hingewiesen, daß ein hohes Kundenbindungspotential aus
bankpraktischer Sicht einen Januskopf darstellt: Bei dessen Vorliegen fu¨hren hohe Auspra¨gun-
gen der relevanten Einstellungskonstrukte zwar zu einer ganz besonders starken Kundenloya-
lita¨t. Defizite der Bank, die zu schlechteren Werten bei der Einstellung fu¨hren, schlagen sich
aber auch gleichzeitig ganz besonders in einer Schwa¨chung der Kundenloyalita¨t nieder. Inso-
fern ko¨nnen Kunden mit hohem Kundenbindungspotential als prinzipiell bindungsbereit, aber
auch als anspruchsvoll charakterisiert werden. Sie sind eben nur dann loyal, wenn eine entspre-
chend positive Einstellung vorliegt.
920 vgl. http://www.sparkasse.de/privatkunden/Sparen/ps sparen.html (Abruf am 04.09.2005)
921 vgl. http://www.postbank.de/pbde pk home/pbde pk produkteundpreise/pbde pk anlegenundsparen/pbde pk
dax sparbuch.html (Abruf am 04.09.2005) und http://www.hypovereinsbank.de/pub/io/prku/fcba/112539.jsp
(Abruf am 04.09.2005)
922 vgl. http://www.manager-magazin.de/geld/artikel/0,2828,371202,00.html (Abruf am 31.08.2005)
923 Zu den Grundlagen von Kundentypologisierung und Kundensegmentierung sowie zu Anwendungsbeispielen
im Retail-Banking siehe Abschnitt 2.3.2.
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Somit kann die Handlungsempfehlung fu¨r die Bearbeitung von Kundengruppen mit hohem
Kundenbindungspotential nur darin bestehen, ihnen besondere Anstrengungen zur Schaffung
von positiven Einstellungen zu widmen, da hier ein besonders starker Einfluß auf die Verhal-
tensabsichten zu erwarten ist. Dagegen ist die Effektivita¨t von Maßnahmen zur Verbesserung
der Einstellung bei Kundenkreisen mit geringem Kundenbindungspotential schwa¨cher ausge-
pra¨gt.
Sinnvoll verfeinern ließe sich die Wahl der Bearbeitungsintensita¨t anhand des Kundenbin-
dungspotentials durch Einbezug einer Kundenwertbetrachtung. So ko¨nnten Gruppen mit jeweils
homogenen Auspra¨gungskombinationen von Kundenwert und Kundenbindungspotential iden-
tifiziert und entsprechend bearbeitet werden, womit eine Optimierung des Ressourceneinsatzes
zur Bearbeitung des Kundenbestandes erzielt wird (die Kombination von hohem Kundenwert
und hohem Kundenbindungspotential sollte am intensivsten bearbeitet werden).
Allerdings ist beim einem solchen Vorgehen auf das rechte Maß bei Durchfu¨hrung und
Kommunikation zu achten. Insbesondere sollte der Versuchung widerstanden werden, unpro-
fitable Kunden mit geringem Kundenbindungspotential erkennbarer Geringscha¨tzung auszuset-
zen. Hieraus erga¨be sich sehr schnell ein negatives Image – und das auch in Teilo¨ffentlichkei-
ten,924 zu denen fu¨r die Bank interessante Kundengruppen za¨hlen.
Ein Beispiel fu¨r einen solchen Sachverhalt ko¨nnte ein wohlhabender und fu¨r seine Hausbank
profitabler mittelsta¨ndischer Unternehmer darstellen, der von seinen Mitarbeitern (die vielleicht
weniger profitabele Bankkunden sind) erfa¨hrt, daß seine Hausbank sie schlecht bedient und of-
fenkundig loswerden will. Es liegt auf der Hand, daß dies die Einstellung zu seiner Hausbank
eher nicht verbessert.
5.2.3 Der direkte Effekt der Bankengruppe der Hausbank
Ein weiterer praktisch bedeutender Befund zeigt sich hinsichtlich des Effekts der Bankengrup-
pe der Hausbank auf Kundenloyalita¨t: Hier wird deutlich, daß sowohl bei Privatbanken als auch
bei Genossenschaftsbanken die Kundenloyalita¨t signifikant sta¨rker als bei den Sparkassen aus-
gepra¨gt ist.
Zwar kann an dieser Stelle ebenfalls eingewendet werden, daß die Erhebung an der studen-
tischen Kundengruppe durchgefu¨hrt worden ist und nicht notwendigerweise auf andere Kun-
dengruppen u¨bertragbar ist. Allerdings ist auch darauf hinzuweisen, daß eine niedrige Kunden-
loyalita¨t bei den studentischen Kunden der Sparkassen als besonders gravierend anzusehen ist,
da fu¨r diese ein zuku¨nftig u¨berdurchschnittlicher Kundenwert zu erwarten ist.
Geht man aber von einer ¨Ubertragbarkeit auf alle Retail-Kunden aus, dann la¨ßt sich verste-
hen, daß Direktbanken und andere in der Neukundenakquise im Retail-Banking stark engagier-
te Wettbewerber besondere Erfolge bei der Ansprache von Sparkassenkunden erzielen, die sich
nicht allein auf den hohen Marktanteil der Sparkassen zuru¨ckfu¨hren lassen.
924 Zu den Grundlagen und besonderen Problemen der ¨Offentlichkeitsarbeit von Banken siehe Abschnitt 2.3.3.3.
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Es ist offensichtlich, daß dieser Sachverhalt die traditionell starke Marktposition der Spar-
kassen in besonderem Maße bedroht. Die aktuellen Marktentwicklungen im Retail-Banking925
lassen eine Verscha¨rfung des Wettbewerbs fu¨r die na¨chsten Jahre erwarten, wodurch das Pro-
blem der Sparkassen nicht kleiner wird.
Daher sind diese aufgerufen, die Ursachen fu¨r die vergleichsweise geringe Loyalita¨t ihrer
Retail-Kunden zu untersuchen, um angemessene Gegenmaßnahmen abzuleiten. Es ist aber ein-
sichtig, daß dies gerade die kleineren Institute nicht eigensta¨ndig leisten ko¨nnen. Somit sollten
sich die Verbu¨nde (z.B. der DSGV) dieser Problematik annehmen und sie ohne Tabus und ideo-
logische Scheuklappen untersuchen.
5.2.4 Technische Vertriebswege und Kundenloyalita¨t – ein Widerspruch?
In der bankpraktischen Diskussion stellt man die weite Verbreitung der Ansicht, daß die Nut-
zung der technischen Vertriebswege die Kundenloyalita¨t bzw. Kundenbindung schwa¨cht,926
fest. Die in der vorliegenden Arbeit gewonnenen empirischen Ergebnisse stu¨tzen diese intui-
tiv plausibel erscheinende Sichtweise nicht:
Zwar weist die leicht positive Moderation des Zusammenhangs zwischen Einstellung und
Kundenloyalita¨t durch den Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung prinzipiell auf eine
wachsende Sensitivita¨t durch die Nutzung technischer Vertriebswege hin (positive Einstellun-
gen u¨bersetzen sich sta¨rker in Kundenloyalita¨t, wa¨hrend negative Einstellungen sich ebenfalls
sta¨rker auswirken). Dennoch findet sich kein direkter Einfluß auf die Kundenloyalita¨t.
Das muß gleichwohl nicht bedeuten, daß die Vorstellung vom Filialmitarbeiter als ha¨ufig
zentralem Pra¨ferenztra¨ger927 notwendigerweise falsch ist. Vielmehr kann davon ausgegangen
werden, daß der perso¨nliche Kontakt nicht fu¨r alle Bankkunden gleich bedeutend ist. Insofern
ist damit zu rechnen, daß diejenigen, denen der perso¨nliche Kontakt weniger wichtig ist, auch
sta¨rker der Nutzung von technischen Vertriebswegen zuneigen. Fu¨r solche Bankkunden ist dann
auch kein negativer Effekt auf die Kundenloyalita¨t zu erwarten.
5.2.5 Kundenbindung, Kundenloyalita¨t und Cross-Selling: Eine Symbio-
se
Abschließend ist anzumerken, daß die Bedeutung von Kundenloyalita¨t, Kundenbindung und
Kundenbindungspotential im Retail-Banking kaum u¨berscha¨tzt werden kann, da die Aufrecht-
erhaltung einer mo¨glichst dauerhaften und exklusiven Kunde-Bank-Beziehung mit ertragspo-
tentialreichen Bankkunden die Grundlage eines jeglichen erfolgreichen Cross-Sellings928 und
925 Siehe dazu Abschnitt 2.3.4.
926 Siehe dazu auch die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 3.2.1.3.
927 Siehe dazu Abschnitt 2.3.1.2.
928 Zur Bedeutung von Cross-Selling im Retail-Banking siehe die Abschnitte 2.3.3.1 (Definition und Zusammen-
hang mit der Leistungspolitik, insb. Programmpolitik), 2.3.3.2 (Cross-Selling mittels Vertrieb u¨ber verbundene
Versicherungsaußendienste) und 2.3.4 (steigende Bedeutung des Cross-Sellings aufgrund der durch Umwelt-
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profitablen Retail-Bankings darstellt.
Gleichzeitig bedingt aber auch ein erfolgreiches Cross-Selling seinerseits eine Sta¨rkung von
Kundenloyalita¨t und Kundenbindung, da hiermit erfolgreich schwer zu u¨berwindende Wechsel-
barrieren aufgebaut werden ko¨nnen.929 Damit wird deutlich, daß ein erfolgreiches Management
im Retail-Banking sowohl Maßnahmen zur Sicherung von Kundenbindung und Kundenloyalita¨t
als auch solche zur Erzielung von Cross-Selling-Erfolgen in den Mittelpunkt seines Handelns
stellen muß.
vera¨nderungen induzierten Marktentwicklung).
929 Siehe dazu die ¨Uberlegungen in Abschnitt 5.2.1.
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